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RESUMEN

El presente proyecto de investigacion Disefio de un plan comercial para la joyeria “Katty”
de la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo, periodo 2017, tiene como finalidad
realizar estrategias de marketing y ventas que permitan mejorar la rentabilidad del
negocio. La investigacion se baso en la aplicacion de encuestas a clientes internos y
externos, el analisis PEST (politico, econdmico, social, tecnoldgico), y el estudio de la
matriz FODA permiti6 conocer la situacion actual en la que se desenvuelve el negocio.

El estudio determiné que la empresa requiere de la aplicacién de un plan comercial que
le permita desenvolverse mejor en el mercado, establecié que gran parte de la poblacion
econdémicamente activa de la ciudad adquiere productos de joyeria lo que demuestra que
los productos tienen aceptacion, también indicé que existe deficiencia en la organizacion.
La propuesta se fundamenta en crear estrategias dirigidas a la fuerza de venta y el
marketing mix, al aplicar la propuesta la empresa tendra una organizacion adecuada
existiendo una mejor fluidez en los procesos y las tareas, en el area de ventas se obtendra
un mayor compromiso por parte de la fuerza de venta, y en cuanto al marketing la
ejecucion de las estrategias permitira mayor rotacion de inventario y posicionamiento de

mercado. Se recomienda que joyeria Katty ejecute el plan propuesto

Palabras Claves: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS> <PLAN
COMERCIAL> <ESTRATEGIAS> <MARKETING> <VENTAS>
<ORGANIZACION> <RIOBAMBA (CANTON) >

Ing. Sonia Enriqueta Guadalupe Arias.
DIRECTORA DEL TRABAJO DE TITULACION
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ABSTRACT

The present research work, design of a commercial plan for the jewelry “Katty” in
Riobamba city. Chimborazo province, during the period 2017, has the intention of the
business. The research was based on the application of surveys to internal and external
clients, the PEST analysis (political, economic, social, and technological) and the study
of SWOT matrix that allowed to know the real situation in which the business develops.
The study determined that the company requires the application of a commercial plan that
lets the best performance in the market, also stated that a large part of the economically
active population of the city acquires jewelry products so this demonstrates that the
products have acceptance by the pollution, in addition to that there is a deficiency in the
organization. The proposal is based on creating strategies aimed at the sales force and the
mix marketing. By applying the proposal the company will have an adequate organization
with a better flow in process and tasks, in the sales area there will be a greater commitment
on the part of the sales force, and in marketing the applying of the strategies will let a
better inventory rotation and market positioning. It is recommended that Katty jewelry
implement the proposed plan.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCE>, <BUSINESS
PLAN>, <STRATEGIES>, <SALES> <ORGANIZATION> <RIOBAMBA
(CANTON) >
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INTRODUCCION

La ciudad de Riobamba, donde se encuentra ubicada nuestra joyeria Katty tiene una
ubicaciéon geografica insuperable en el Ecuador, lo que se convierte en una gran
oportunidad de obtener alternativas de desarrollo. Joyeria Katty es una empresa familiar
que ha perdurado por 25 afios en el mercado siendo su principal actividad la
comercializacion de joyas, a pesar de haber llevado el negocio de una manera empirica
se ha logrado establecer y mantenerse por todos estos afios, siendo reconocida por varias
ocasiones y también por varios clientes como una empresa que oferta productos de calidad

y con gran variedad.

Por lo que luego de haber determinado la importancia de disefiar un plan comercial para
la organizacion, se conocera el perfil del consumidor, sus preferencias sus gustos, sus
requerimientos. De igual manera se conocera cuales son las expectativas de los clientes
internos que se necesita para mejorar la organizacion y alcanzar los objetivos. Con la
finalidad de crear una guia que permita el correcto desarrollo del negocio y le permita
adaptarse a las nuevas exigencias de los consumidores y del mercado ya que todo negocio
necesita evolucionar y generar cambios que sean atractivos y variables para mejorar la
rentabilidad.



CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En nuestro pais las pymes se encuentran en particular en la produccion de bienes y
servicios, siendo la base del desarrollo social del pais tanto produciendo, demandando y
comprando productos o afiadiendo valor agregado, por lo que se constituyen en un actor

fundamental en la generacion de riqueza y empleo. (SRI, 2015).

Uno de los mayores problemas que actualmente las empresas sufren es la inexistencia de
planes de mercadeo que les permita, mediante la identificacion de las necesidades de los
consumidores, generar una accién en la organizacion para satisfacerla en el corto,
mediano y largo plazo. Generalmente el no conocer las caracteristicas de los
consumidores, el tamafio del mercado para los productos o servicios ofertados, ni las

practicas de la competencia, no permiten estructurar objetivos claros.

El no tener conocimientos preliminares como las estadisticas de ventas e indicadores de
rotacion por producto imposibilita la evaluacion de la gestion comercial en la
organizacion. Joyeria Katty por mas de 20 afios se ha venido dirigiendo de una manera
empirica por parte de sus propietarios, quienes han visto la necesidad de cambiar esta
forma en la que se ha venido llevando sus negocios. El aumento de la competencia,
productos sustitutos, las nuevas exigencias de los consumidores, los avances tecnoldgicos
y el uso de las redes sociales es un tema que se debe tomar en cuenta para que un negocio

hoy en dia pueda mantenerse en el mercado.

Por lo que se pudo determinar que como en toda empresa pequefia en transicién de
crecimiento, surgen desordenes organizacionales que impiden un correcto desempefio del
personal, ya que se duplican esfuerzo. La administracion, no ha definido su mercado
objetivo, tampoco una cuota de venta, de igual manera no se han disefiado estrategias de
ventas ni de marketing, no se ha analizado a la competencia ni las oportunidades del
mercado, no se ha realizado una gestion de relacion con el cliente (CRM), que les permita

alcanzar metas definidas.



Lo que significa una gran amenaza ya que los clientes hoy en dia pueden optar por
productos o beneficios que ofrece la competencia. Mediante dicha observacion se pudo
comprobar la falta de conocimiento de los productos en existencia, es decir no se tiene un
control de la mercaderia lo cual genera un alto inventario en bodega, existe problemas

para llevar a cabo la comunicacion de sus clientes y proveedores.
1.1.1  Formulacion del Problema

Todo lo analizado nos lleva a comprender la necesidad de emprender estrategias dirigidas

al area comercial para la satisfaccion de los clientes.
¢Cdémo incide el tener un plan comercial para la satisfaccion de los clientes?

¢ Cudl es el grado planificacion de la Joyeria Katty?, y ¢ Cudles son las estrategias del area

comercial que se podrian implantar para mejorar la satisfaccion de los clientes?
1.1.2  Delimitacion del Problema

AREA: Finanzas (En cuanto al presupuesto)

ESPACIO: La investigacion se realizara en las instalaciones de los almacenes de Joyeria
Katty.

TIEMPO: EIl proyecto de investigacion se realizara en el final del primer semestre e

inicios del segundo semestre del afio 2017.



1.2 JUSTIFICACION

Con el plan comercial para la Joyeria “Katty”, en la Ciudad de Riobamba, Provincia de
Chimborazo para el periodo 2017, se pretende realizar diagndsticos de la situacion actual
y plantear lineas de accion que permitan enfocar sus esfuerzos comerciales de manera
eficiente y eficaz. La importancia del proyecto radica en que Joyeria Katty por primera
vez tendrd un levantamiento de la situacion interna y externa, estudios analiticos del
mercado, estrategias de ventas y de marketing que le permitiran fidelizar a sus clientes,
generar clientes potenciales, crear identidad e imagen corporativa, optimizar recursos,
analizar a la competencia las oportunidades que ofrece el mercado de las joyas, y realizar
estrategias enfocadas en el CRM, que nos permitiran fidelizar a los clientes actuales, y
atraer a los clientes potenciales.

Por lo que el plan comercial dirigido a Joyeria Katty, servira como un instrumento clave
y fundamental para el éxito de un negocio, ya que consiste en una serie de actividades
todas ellas relacionadas para lograr retener y fidelizar clientes. De igual manera servira
como una guia que facilita el crecimiento del negocio, ayudard a minimizar la
incertidumbre y facilita el anélisis de viabilidades de esta manera podremos apreciar una
administracion altamente efectiva, siendo también de gran importancia la determinacion

de la mision, visién, objetivos que busca alcanzarse.

Las empresas en general necesitan adaptarse a los cambios que se hacen en su entorno lo
que determina la importancia de detectar cuéles son sus fortalezas y debilidades para asi
aprovechar de lo mejor que sabe hacer y por ende las oportunidades para asi adaptarse a

un nivel competitivo y econémico.

Esta investigacion es realizada también con el propdésito de aportar al conocimiento
existente, el mismo que serd aplicado durante todo el desarrollo del presente plan.



1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo General.

Disefiar un Plan Comercial para la Joyeria “Katty” de la Ciudad Riobamba, Provincia

de Chimborazo, periodo 2017.

1.3.2  Objetivos Especificos.

o Conocer la situacion actual del negocio, mediante una investigacion, para asi

determinar puntos criticos del area comercial.

o Realizar un estudio de mercado en el que se pueda identificar claramente la oferta

y demanda.

o Proponer actividades enmarcadas hacia la gestion de ventas, utilizando estrategias
de CRM.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

2.1.1 Anadlisis de la situacién actual de Joyeria Katty

De la observacion efectuada se ha podido definir que la organizacion no tiene una
estructura organizacional, lo que ha derivado en que los trabajadores asuman distintas

responsabilidades sin conocer especificamente cuales son sus funciones.

Las personas que se encuentran dirigiendo actualmente la organizacion son los
propietarios Dr. César Aucancela y la Lic. Alicia Alulema administradores desde los
inicios de la organizacion, quienes cumplen actividades segin sean los requerimientos
propios del negocio en donde se ha observado que dentro de las funciones que cumplen
son: adquisicion de mercaderia, pago de proveedores, control de inventario, supervision,
pago de personal, atencion al publico en general, revisar segun sea necesario los registros

contables con respecto a transacciones de ventas, manejos y control de trabajos de obras.

La organizacion actualmente cuenta con 5 trabajadores en sus tres locales comerciales
ubicados en la provincia de Chimborazo, ciudad de Riobamba, Parroquia Lizarzaburu, en
las calles 10 de agosto y Rocafuerte local principal, en donde laboran 2 personas, en las
calles Primera Constituyente y Rocafuerte, sucursal 1, 1 persona, y en las calles

Guayaquil y Larrea, sucursal 2 laboran 2 trabajadoras.

La principal funcion de los cinco trabajadores es la de realizar la venta de los productos
y servicios que oferta la organizacién, asesorando al cliente y guiando para que se pueda
concluir con la venta, recaudar el valor de venta ya sea en efectivo, tarjeta de débito o de
crédito, registro de los movimientos de mercaderia efectuados por ventas o cambio,
mantener limpias las vitrinas y los locales comerciales, limpiar las joyas segun como se

encuentren, supervisar la seguridad de la mercaderia del local.



Para cumplir con lo establecido por el estado Joyeria Katty contrata los servicios de un
profesional en el &rea de contabilidad, quien ejerce su labor externamente la metodologia
de trabajo se lo realiza una vez al mes donde se hace la entrega de toda la informacién
necesaria, como facturas de ventas, de compras, gastos personales, en donde el contador
debe revisar que estan llenadas segun las leyes fiscales, también se encarga de entregar
informacion segun corresponda a los organismos de control competentes como las
declaraciones mensuales de IVA, retenciones generadas, y lo relacionado al Instituto

Ecuatoriano de Seguridad Social IESS.

Diagrama Organizacional actual.

El siguiente Diagrama Organizacional se encuentra estructurado segin la informacion

obtenida anteriormente.

Organigrama actual de la empresa.

llustracion 1: Organigrama actual de la empresa

GERENCIA
GENERAL

CONTADOR (1)

VENDEDOR (5)

FUENTE: Investigacion de Campo, 1992
ELABORADO POR: Carla Aucancela

Mision y Vision.

Actualmente la organizacion no cuenta con objetivos planteados, mision, visién, valores

corporativos.

PRODUCTO Y SERVICIO.

A continuacion, se detallara todos los servicios y productos que la organizacion ofrece a

sus clientes para brindar soluciones integrales.



Comercializacion de Joyas:

Joyeria Katty ofrece productos de joyeria en distintos materiales, tanto en oro de 18
quilates, oro de 16 quilates, oro de 14 quilates, plata 925, bafiado en oro, bambalina fina,
reloj, ofrece una gran variedad en todos los materiales de joyeria como aretes, dijes,

cadenas, collares, anillo, pulseras.

Las joyas son compradas directamente a proveedores ya seleccionados de los distintos

materiales quienes realizan la visita personal para la venta de la mercaderia.

Fabricacion de joyas personalizadas.

La organizacion cuenta con una variedad de maestros seleccionados, quienes
dependiendo del material se acude a la entrega del trabajo, para la realizacion de la obra
solicitada por el cliente en donde dependiendo de la peticion se indica el precio y el

tiempo de entrega.

Para dicho trabajo no existe una organizacién adecuada por lo que en varias ocasiones
nos comenta los propietarios ha existido inconformidad por parte de los clientes al no
tener a tiempo el producto solicitado, o que no ha sido entregado en base a las

caracteristicas requeridas.

Tabla 1: Precio del oro actual

JOYAS EN ORO 14K GRAMO $55
JOYAS EN OR 18K GRAMO $ 65
JOYAS EN PLATA GRAMO $2

FUENTE: Informacion obtenida por los Gerentes-Propietarios de joyeria “Katty”, julio 2017.
ELABORADO POR: Carla Aucancela

Arreglos de joyas.

El servicio de arreglo de joya es un trabajo adicional que ofrece joyeria Katty en donde
se recepta todo tipo de mercaderia, es importante recalcar que no existe un detalle

especifico de precios que indique el valor que corresponda a cada posible arreglo que



pueda solicitar el cliente, por lo que dentro de la propuesta se presentara una tabla
detallada de todo lo que el cliente pueda solicitar indicando el valor que debe ser cobrado
para asi poder responder inmediatamente a cualquier pregunta que pueda hacer los

clientes en la joyeria.

2.2 FUNDAMENTACION TEORICA

2.2.1  ¢Quées laempresa?

La empresa realiza una de las actividades mas importantes del hombre: la prestacion de
bienes y servicios para satisfacer una necesidad, ya sea de alimentacion, vestido, o0 un
gusto que satisfaga su necesidad de afecto y pertenencia como pueden ser las joyas, los
automoviles, el pago de membresia a un club, entre muchos mas. En la funcién de
consumo, todos de alguna manera siempre necesitan de otra persona, productos o
servicios para satisfacer sus necesidades, y la empresa es el agente que genera el vinculo

entre los productos y los consumidores hacia los que van dirigidos.

2.2.2 ¢Qué es la Planificacion? (Planificacién comercial), 2008

Si definimos el proceso de planificacién como parte de las funciones de la direccion,
podemos identificar una serie de matices en los que diversos autores han coincidido; por
ejemplo, Hausler o Ansoff se refieren a la planificacion con términos como previsién de
los futuros campos de accidn, una busqueda de metas de futuros campos de actuacion una

definicion de objetivos y seleccion de estrategias.

En principio, cualquier persona puede planificar, pero sélo alguien que conozca
perfectamente la organizacion, su entorno, asi como otros factores (econdémicos, sociales,
politicos, ambientas, etc.) podra hacerlo correctamente. La planificacion es un ejercicio
de andlisis y reflexion en el que intervienen multiples factores, que deben tenerse muy

presentes.
Por ello siempre hay una pregunta en el aire: ;merece la pena planificar”
Existen poderosas razones que llevan a afirmar que no sélo merece la pena planificar,

sino que, debido a las caracteristicas actuales del mercado, es totalmente necesario que
9



las empresas, en momentos de tanta incertidumbre y cambio como los actuales,

planifiquen sus actividades y no se conviertan en “barcos a la deriva”.

No obstante, existen ciertos razonamientos por los que el directivo puede mostrarse reacio

a toda planificacion.

e Las sorpresas que pueden tener lugar durante el proceso de planificacion y que

dificilmente pueden ser previstas con suficiente precision por planificador.

e La utilizacion de las previsiones financieras de los plantes como instrumentos de

control diarios de la direccion.

2.2.2.1 Beneficios de la planificacion:

e Formalizar el proceso de decision estratégica y permitir una gestion mas rigurosa y

menos basadas en improvisaciones.

e Vigilar de forma maés sistematica el entorno, para poder reaccionar rapidamente a los

cambios imprevistos del entorno.

e Disponer de una cartera de previsiones, estudios, analisis y estrategias que ayuden al

directivo en la toma de decisiones, asi como justificar las decisiones adoptadas.

e Permitir la participacion del personal en las decisiones empresariales.

La participacion en un proceso de planificacion permite el dominio de las reglas de juego,
el conocimiento de la informacion y la capacidad de juzgar en consecuencia. (Fernando
Garcia Arca, Belén, & Loureriro, 2013).
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2.2.2.2 Lafalta de planificacion produce importantes desperdicios.

llustracién 2: Falta de planificacion

Falta de
guias

Falta de - Vision a

corto
control plazo

Perdidas
economicas

Desperdicio . multiplicadas ~  Inversiones y
de dinero gastos

/ — \ improductivos

Despggdu:lo Desperdicio

oportunidad de tiempo
es

FUENTE: Libro el Plan de Negocios.
ELABORADO POR: Carla Aucancela.

a. Influencia de las tres areas de desperdicio.

Tabla 2: Influencia de las tres areas de desperdicio

CIRCULO VICIOSO

Desperdicio de dinero: Desperdicio de tiempo: Desperdicio de
Reduce las Reduce el tiempo que oportunidades:
capacidades ef duefio puede Reduce el potencial de
econdmicasy dedicar a pensary crecimientoy
financieras de la planificar el futuro de desarrollo de la
empresa. la empresa empresa.

FUENTE: Libro el Plan de Negocios.
ELABORADO POR: Carla Aucancela.

2.2.3  Plan comercial
2.2.3.1 Utilidades y objetivos.

El plan comercial es la herramienta de gestion que debe utilizar toda empresa orientada a

| mercado que quiera ser competitiva
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El plan comercial se elabora integrado en el plan estratégico de la empresa, de manera a
que se dé respuesta a las necesidades del mercado y a la expansion a corto y largo plazo

de la empresa. La planificacion comercial garantiza el éxito de la empresa.

El plan comercial facilita a la empresa y a sus empleados una vision del objetivo final y
del camino que debe recorrerse hasta conseguirlo. Proporciona la informacion necesaria
de la situacién y posicionamiento en la que se encuentra y define las etapas que se han de
cubrir para su consecucion, de manera que se fije el horizonte temporal y los recursos

econdémicos que deben utilizarse.

Su utilidad queda demostrada con la buena evolucion de muchas empresas cuya
planificacién de las distintas herramientas comerciales (un producto atractivo, un precio
competitivo y acorde a sus destinatarios, una diversificacion de mercados y una buena
estrategia de comunicacion con sus clientes) es estructurada y logica. El plan comercial,
por tanto, no solo es conveniente sino imprescindible, pues ofrece a la empresa una

ventaja competitiva. (Marketing en la actividad comercial., 2013).

2.2.3.2 Caracteristicas del Plan Comercial.

Un plan comercial es una herramienta para analizar tanto la viabilidad de una Iniciativa

Emprendedora, como una via para lograr financiacion, por ello, debe ser:

Eficaz: Debe contener, ni mas ni menos, toda aquella informacion que a los promotores
del proyecto les sirva para analizar en profundidad todas las implicaciones que suponen
la puesta en marcha de su proyecto, y también, aquella informacion que un eventual

inversor espera conocer.

Estructurado: Debe tener una estructura simple y clara que permita seguirlo facilmente.

Comprensible: Debe ser escrito con claridad, con vocabulario preciso y evitando jergas
y conceptos muy técnicos. Las cifras y tablas deben ser simples y de facil comprension.

En definitiva, debe ser facil de leer. (Plan de Negocios, 2015)
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2.2.3.3 Proceso para la realizacion del Plan Comercial.

El proceso se inicia con el andlisis estratégico disefiado a fin de examinar el estado actual
del negocio y ademas identifica los ejes alrededor de los cuales podra evolucionar el
futuro. La idea, tarea y objetivos del negocio pueden ser la fuente o resultado del proceso

de planificacién comercial.

El proceso de planificacion comercial debe ser flexible y ademas continuo con

retroalimentacion.

Habiendo examinado el estado actual de la empresa y su entorno. Las técnicas de creacién
de situaciones podrén ser utilizadas para pronosticar una variedad de escenarios de
mercados futuros en los cuales el negocio tendria que operar y para los cuales se podran
desarrollar distintas alternativas de estrategia y tacticas de comercializacion, todo ello

dentro del plan de comercializacién.

El andlisis del mercado y la estrategia son una parte importante del plan de

comercializacion

e Proceso de estrategia de comercializacion.
e Analisis del mercado/clientes.

e Segmentacion del mercado.

e Objetivo del mercado.

e Mix comercial.

e Posicionamiento del mercado.

La cuestidn clave a la hora de entender los mercados es comprender a los clientes y la
conducta de los compradores. Philip Kotler, profesor de marketing internacional en la
Escuela de Negocios Kellogg, ide6 un modelo de conducta de compradores reaccionan a
la comercializacion y a los estimulos del entorno. Dependiendo de las caracteristicas
personales del comprador, los estimulos daran por resultado una decisién particular de

compra. (Planificacion Estrategica, 2012)
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2.2.3.4 Investigacion de mercados.

Es una técnica de busqueda sistematica y analisis de informacion para la identificacion y
solucion de problemas de mercadotecnia y aumenta la posibilidad de llegar a conclusiones
correctas e identificar a los clientes potenciales del negocio y esto se logra mediante una
pregunta: ¢Cudles son los clientes? ;Qué tipo de negocio tengo?, que tipo de producto o
servicio vendo?, ¢Cudl es el grado de competencia que debo enfrentar?

a) Fuentes de informacion de la investigacion de mercados

Estas pueden ser tanto los archivos internos del negocio, y externos si hay. Los recursos
del restaurante y la operacion del mismo contribuyen informacion, entre las fuentes
externas existe una extensa lista como: banco de datos, agencias gubernamentales,

asociaciones, proveedores, bibliotecas, bancos.

Formas bésicas para obtener informacion

Algunas veces la obtencién de informacion es cara, por eso podemos hacerlo nosotros

mismo teniendo previsto un presupuesto, para la obtencion hay varios métodos:

e Observacion: estudio directo para recabar datos para la investigacion.
e Entrevistas: es una forma muy comun de recabar informacién externa, y puede ser
entrevista personal, entrevista en el restaurante, entrevista en el hogar.

e Encuestas: entre estas tenemos, encuestas por correo, encuestas telefénicas.

2.2.4 Laestrategia CRM. (Valcarcel, 2001)

Las fuerzas del cambio

La gestion de las relaciones con el cliente (CRM) es la forma que tienen las empresas de
interactuar con sus clientes. Y no es nada nuevo en la teoria del management, ya en 1954,
Peter Drucker escribio: “el verdadero negocio de cualquier compaiiia es crear y mantener
a sus clientes”, pero lo que realmente otorga protagonismo a este concepto desde hace
unos afios es la capacidad que nos ofrecen las tecnologias de la informacion actuales para
poder relacionarnos individualmente con cada cliente.
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Este desarrollo tecnolégico unido a la conjuncién de una serie de fuerzas explica el
cambio de tendencia en los procesos de negocio de las empresas hacia el cliente como eje

central de su estrategia:

e Lainformacion.
e Laglobalizacion.
e La personalizacion.

e Nuevos canales de comunicacion.

2.2.4.1 Analisis interno. (Diaz, 2004)

La primera subarea en el marketing analitico a tener en cuenta sera todo aquello que una

solucién CRM puede aportar en el andlisis interno de la empresa.

Uno de los aspectos que mas definen el CRM como estrategia sera las implicaciones
globales de todos los elementos de la empresa, tanto personales como departamentales.
Es de vital importancia, que en un proyecto CRM plenamente implementado, todo el
mundo participe en la gestion y explotacion de la informacion en beneficio de los agentes

implicados en la relacion con el cliente.

Cualquier procedimiento que suponga el flujo de informacion, deberia ser considerado e
integrado en la herramienta CRM. Cualquier persona que gestione informacion
relacionada con clientes deberia tener sistematizada el flujo de recogida, integracién y

acumulacién de estos datos en una Unica base de datos.

2.2.4.2 Centro de informacién del cliente.

Siguiendo con las premisas planteadas, un primer resultado en una estrategia CRM seria
la disponibilidad de un Centro de Informacion del Cliente donde se relacionen por area
funcional o de manera cronologica todas las relaciones documentales entre cliente y

empresas.

Se trata de presentar en un unico entorno todos los impactos sucedidos entre los distintos
departamentos y agentes de la empresa y el cliente individual. En esta relacion, podriamos

encontrar los datos maestros del cliente y los datos de transaccion como facturas.
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2.2.4.3 Analisis del entorno.

La actividad de la empresa no se desarrolla aislada o independiente del entorno, sino todo
lo contrario. La empresa estd situada en un mercado, donde los distintos agentes
concurren a ofrecer y demandar los distintos productos. La evolucién de las relaciones en
el mercado al principio estaba orientadas al producto, mas tarde a lo que pedia el mercado
de forma genérica, y finalmente a lo que demanda cada cliente de manera individual. Ello
comporta que la empresa haya ido variando sus estrategias de presencia, reorientando su
foco de atencion del producto hacia las necesidades individuales de cada cliente. Sin
embargo, esta estrategia de tratar al cliente de manera individual hoy por hoy tampoco es

suficiente.

La primera fase en el sistema de informacion del competidor esta en la recogida de datos.
Esta recogida podra ser de dos &mbitos, uno de campo y otro de publicaciones. En los
datos de campo la observacién, el comportamiento, la actitud y el estimulo de todo el
personal de la empresa, sera de vital importancia. Todo el personal que tenga contacto
con mercado, sea a través de clientes o de proveedores puede aportar la informacion que
adquiera conocimiento e introducirla en el sistema. Esta entrada de informacidn de campo

se podra realizar a partir de:

e Lafuerzade ventas.

e Equipo técnico.

e Canales de distribucion.

e Suministradores.

e Personal contratado de la competencia.
e Reuniones profesionales.

e Asociaciones empresariales.

e Empresas de investigacion de mercado.
e Analisis financieros.

e [Etc.

Otra fuente de informacion seran los datos publicados en forma de articulos, anuncios,

informes de analistas, informes judiciales, informes de patentes, etc.
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2.2.4.4 Cuota de mercado.

Cuando la empresa mira a su alrededor, lo primero que dimensiona es el nimero total de
clientes potenciales a los que puede dirigir su producto. A partir de este dato y
comparandolo con el nimero de clientes que ya son compradores del producto, se puede
obtener la relacion entre clientes potenciales y clientes. Esta relacion nos indica la cuota
de mercado disponible.

El objetivo de toda empresa es incrementar esta cuota de mercado y es importante
visualizar en todo momento esta informacion. Una estrategia CRM aporta esa
informacion de forma instantanea ya que puede ofrecer en una Unica base de datos toda
la informacion de clientes y clientes potenciales y su relacion inciden directamente en la

rentabilidad de la empresa entre otros aspectos por el acceso a la economia de escala.

Esa cuota de mercado es en primera instancia, la que tiene que situar la estrategia a
adoptar por la empresa hacia la conquista del cliente. No es lo mismo una empresa con
una cuota de mercado alta y pocos competidores, donde la estrategia es defensiva, que
una empresa con una pequefia cuota de mercado que convive con un lider en que se
recurriria a una estrategia de guerrilla. De momento, sin tener mas consideraciones
presentes, la cuota de mercado mara un punto de inicio trascendental en la definicion de

la estrategia a seguir.
El anélisis se podria completar con el calculo de cuotas de mercado en funcion de:

e Segmento de cliente.
e Areas geograficas.

e Familias de articulos.
e Representantes.

e [Etc.

2.2.4.5 Conocimiento de la competencia.

Para llegar al calculo de la cuota de mercado es necesario detectar la presencia de la

competencia en todos los ambitos de actuacion de la empresa. Ello requiere una
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sensibilidad por parte de todos aquellos agentes de la empresa que tienen contacto con el
mercado con el fin de aportar la informacion que sea relevante en el conocimiento de la

competencia.

El conocimiento de la competencia tiene dos ambitos de actuacion. Un primer ambito esta
basado en el conocimiento de quiénes son los competidores de la empresa o incluso de
quiénes pueden llegar a ser los potenciales competidores de la empresa. Y en un segundo
ambito se observa en donde actlan estos competidores, con qué clientes, con qué

productos, con qué estructura, etc.

2.2.4.6 Analisis de la competencia.

Salir al mercado e identificar a la competencia, permite realizar un analisis que contestara,
con conocimiento de causa, una serie de interrogantes que tienen distintos ambitos de

resultados.

El analisis de competencia abarca el conocimiento de la “foto” actual, cOmo estd
actuando, cémo actuara de acuerdo a unos objetivos previsibles, y finalmente como

actuaria si se sometiera a la competencia a determinados supuestos.

En el siguiente cuadro resumen se identifican los cuatro componentes del conocimiento
de la competencia con el que se puede confeccionar el analisis competitivo. Una estrategia
de CRM permitira la recogida y sistematizacion de la informacién mientras que los
componentes de herramientas que tiene CRM deberd presentar de forma facil los

resultados de analisis.
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[ustracion 3: Analisis de la competencia

ANALISIS DE LA COMPETENCIA

OBJETIVOS ESTRATEGIA
FUTUROS ACTUAL
— -
~h
COMPETENCIA
A
/‘ \

SUPUESTOS DE PUNTOS FUERTES
ACTUACION Y DEBILES

FUENTE: Como conquistar el mercado con una estrategia de CRM.
ELABORADO POR: Ignasi Vidal Diaz.

Los aspectos a tener en cuenta, a documentar y a analizar serfan:

e Cartera de productos.

e Canales de distribucion.

e Comercializacion y venta.

e Operativa interna.

¢ Investigacion y conocimiento.

e Fuerza financiera.

e Organizacion.

e Capacidades de la direccion general.
e Capacidades clave.

e Capacidades de adaptacion.

2.2.5 El Marketing en la empresa

Es muy frecuente pensar que marketing y publicidad son sinénimos cuando no lo son, o

bien que funcién comercial y funcidn de marketing son una misma cosa.

La verdad es que la publicidad es una herramienta que el marketing utiliza para alcanzar
sus objetivos, y la funcion de marketing, como ya sabemos, es una actividad o sub funcién

dentro de la funcién comercial.
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2.2.5.1 Definicion de marketing.

A la hora de escuchar esta palabra, marketing, debe venirte a la mente la idea de

satisfaccion del cliente.

Basicamente ese es el objetivo del marketing, satisfacer las necesidades que el cliente

pueda experimentar.

Ventas y publicidad son dos conceptos muy asociados al marketing. Sin embargo, tan
solo representan una parte del mismo. Son dos funciones importantes, pero no las Unicas,
ni las mas determinantes. Forman parte de un todo mucho mayor al que se suele
denominar marketing-mix y que agrupa un conjunto de decisiones en cuanto a una serie

de variables destinadas a satisfacer las necesidades del cliente, incrementando las ventas.

2.2.5.2 El marketing y el mercado

Para el marketing, el mercado estara formado por el conjunto de consumidores, reales o

potenciales, de un determinado producto, con capacidad para adquirirlo.

El marketing se encargaré de estudiar a este conjunto de consumidores, sus necesidades

y sus intereses. (El marketing Mix)

2.2.5.3 Las 4P del marketing mix. (El Marketing Mix, 2017)

llustracion 4: Las 4P del marketing mix

Producto

Marketing mix
4P

Posicion Precio

Promocién

FUENTE: El Marketing Mix.
ELABORADO POR: Carla Aucancela.

20



La calidad de la estrategia de marketing establecida reside en la pertinencia y coherencia
de los cuatro elementos que componen la teoria del marketing mix, que podria resumirse
de esta forma: el producto correcto en el lugar, precio y momento adecuado. Para ello,

basta con:

o Crear un producto o un servicio que un grupo de personas en particular desee.
o Venderlo en un entorno frecuentado regularmente por estos individuos.
o Comercializarlo a un precio que corresponda a las expectativas de los clientes.

o Hacer que esté disponible cuando éstos lo deseen.

a) El producto. (Marketing en el Siglo XXI. 5% Edicion, 2016)

Cuando una persona acude a un establecimiento o visita una web para efectuar una
compra como, por ejemplo, una camara, no solo pide informacidn sobre las caracteristicas
técnicas y el precio, sino que ademas solicita una informacion comparativa con otra serie
de marcas, asi como las ventajas y beneficios que le pueden reportar, tanto para realizar
una filmacién como para su traslado fisico, y se informarad seguramente sobre si en ese

momento existe alguna oferta o descuento en el precio.

Las respuestas que el cliente reciba le proporcionaran una idea comparativa acerca del
producto que le ofrecen y del demandado por €l que no se refiere exclusivamente al
tamafo, datos técnicos y precio, sino a un conjunto mas amplio de caracteristicas que

Ilamaremos atributos del producto.

Atributos de producto

Los productos son susceptibles de un analisis de los atributos tangibles e intangibles que

conforman lo que puede denominarse como su personalidad.

Los principales factores son:

e Nducleo. Comprende aquellas propiedades fisicas, quimicas y técnicas del producto,

que lo hacen apto para determinadas funciones y usos.
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o Calidad. Valoracion de los elementos que componen el nicleo, en razén de unos
estandares que deben apreciar o medir las cualidades y permiten ser comparativos con

la competencia.

e Precio. Valor dltimo de adquisicion. Este atributo ha adquirido un fuerte

protagonismo en la comercializacion actual de los productos y servicios.

« Envase. Elemento de proteccion del que esta dotado el producto y que tiene, junto al

disefio, un gran valor promocional y de imagen.

o Disefio, forma y tamafio. Permiten, en mayor o menor grado, la identificacion del

producto o la empresa y, generalmente, configuran la propia personalidad del mismo.

« Servicio. Conjunto de valores afiadidos a un producto que nos permite poder marcar
las diferencias respecto a los demas; hoy en dia es lo que mas valora el mercado, de

ahi su desarrollo a través del denominado marketing de percepciones.

La identidad corporativa y la imagen corporativa

La diferencia entre una y otra es que la primera se sitta en el plano del emisor y la segunda
en el del receptor. El disefio de la identidad corporativa queda recogido en un manual tras
un proceso meditado de analisis, desarrollo y estudio del conjunto de valores y creencias
que conforman la personalidad de la empresa. Todo ello plasmado en un logo-simbolo,
es decir, en una tipografia determinada (logotipo) y en la imagen o recursos graficos que

la acomparfian (anagrama).

El logotipo 0 nombre es quiza lo mas importante porque, al final, es por lo que la empresa
va a ser reconocida y diferenciada. Este debe ser breve, sencillo, facil de pronunciar y con
buena sonoridad. Ademas, tiene que aportar grandes dosis de asociacion y evocacion.

Por lo que se refiere a la imagen de marca, es el valor que percibe el mercado de ellay se
forma como resultado acumulativo de todos los mensajes que emite la empresa. Para
conseguir un buen posicionamiento y una imagen positiva es fundamental que todos los
mensajes emitidos a través de la empresa y sus productos esten controlados, sean
coherentes entre si, y comuniquen una idea de empresa previamente formulada en funcién

de sus objetivos estratégicos.
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Ventajas de crear una marca fuerte y consolidada:

« Diferenciacién frente a la competencia.

o Los costes de marketing se reducen puesto que la marca ya es conocida.

« Mayor facilidad en la venta de los productos a la distribucion porque los consumidores
esperan encontrar esa marca.

o Laempresa puede crecer mas facilmente porque el nombre de la marca encierra gran
credibilidad.

b) Precio

El precio es una variable del marketing que viene a sintetizar, en gran nimero de casos,
la politica comercial de la empresa. Por un lado, tenemos las necesidades del mercado,
fijadas en un producto, con unos atributos determinados; por otro, tenemos el proceso de
produccidn, con los consiguientes costes y objetivos de rentabilidad fijados. Por eso
debera ser la empresa la encargada, en principio, de fijar el precio que considere méas

adecuado.

Factores que influyen en la fijacion de precios

La fijacion de precios lleva consigo el deseo de obtener beneficios por parte de la
empresa, cuyos ingresos vienen determinados por la cantidad de ventas realizadas,
aunque no guarde una relacion directa con los beneficios que obtiene, ya que, si los
precios son elevados, los ingresos totales pueden ser altos, pero que esto repercuta en los
beneficios dependera de la adecuada determinacién y equilibrio entre las denominadas

«areas de heneficios».
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Tabla 3: Factores que influyen en la fijacion de precios

Areas internas Areas externas
o Costes. e Mercados.
o Cantidad. o Tipos de clientes.
e Precios. e Zonas geograficas.
e Beneficios fijados. e Canales de distribucion.
e Medios de produccion. e Promocion.

FUENTE: Marketing en el Siglo XXI.
ELABORADO POR: Carla Aucancela.

Por tanto, una politica de precios racional debe cefiirse a las diferentes circunstancias del
momento, sin considerar Unicamente el sistema de calculo utilizado, combinada con las
areas de beneficio indicadas. Para una mas facil comprension indicaremos que estas areas

quedan dentro de un contexto de fuerzas resumidas en:

o Objetivos de la empresa.

o Costes.

o Elasticidad de la demanda.

« Valor del producto ante los clientes.

e La competencia.

c) Posicién o Plaza.

¢En qué plaza (lugar) deberia estar nuestro negocio para acceder a la clientela?

Aqui se debe definir como se lograra que nuestro producto o servicio llegue al mercado

objetivo.

Division del mercado

Todo profesional de marketing tiene como fin primordial gestionar la demanda de la
mejor forma posible, para ello ha de estar permanentemente estimulando al mercado para
gue adquieran los productos de su empresa. Aunque en los Gltimos tiempos se esta
hablando de otro tipo de mercados como los no lucrativos, globales, etc., refiriéndose a
este apartado, mi experiencia profesional me indica centrarme en la clasificacion

tradicional existente, ya que todos los nuevos conceptos estan comprendidos en la misma:
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o Mercados de bienes de consumo.
o Mercados de bienes industriales.

e Mercados de servicios.

Canales de distribucion

Dentro del capitulo del mercado, es necesario incluir a los canales de distribucion por ser
estos los que definen y marcan las diferentes etapas que la propiedad de un producto
atraviesa desde el fabricante al consumidor final. Por ello los cambios que se estan
produciendo en el sector indican la evolucidn que esta experimentando el marketing, ya

que junto a la logistica serén los que marquen el éxito de toda empresa.

El canal de distribucion representa un sistema interactivo que implica a todos los
componentes del mismo: fabricante, intermediario y consumidor. Segun sean las etapas
de propiedad que recorre el producto o servicio hasta el cliente, asi sera la denominacién

del canal. La estructuracion de los diferentes canales seré la siguiente:

Tabla 4: Canales de distribucion

Canal Recorrido

Directo Fabricante Consumidor
........................ >
e Detallista - )
Corto Fabricante Consumidor
--------------------- > —_
L mmememememememeeee. Mayorista ----  Detallista - )
Largo Fabricante Consumidor
----------- > ———> —_
I > Agente Mayorista ----  Detallista - )
Doble Fabricante _ Consumidor
exclusivo ----- > e > -
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d) Promocion.

La promocion es el elemento de la mezcla de marketing de una organizacion que sirve
para informar, persuadir y recordarle al mercado la existencia de un producto y/o su venta
con la intencion de influir en los sentimientos, creencia o comportamientos del receptor
o0 destinatario. (Stanton, 1999)

2.3 MARCO CONCEPTUAL

Con el fin de facilitar la comprension de los diferentes temas a tratar en el presente
proyecto, corresponde efectuar una aclaracion de lo que se entiende por algunos
conceptos claves utilizados:

Administracion

Es el proceso de disefiar y mantener un entorno en el que, trabajando en grupos, los

individuos cumplan eficientemente objetivos especificos. (Weihrich, 1999)

Investigacion.

Designa la accion de busqueda en materiales secundarios o bien en fuentes primarias, de
materiales que aporten al conocimiento sobre un tema determinado. (Administrativas,
2009)

Organizacion

Segtin Henri Farol, citado por Hall (1891), define a la organizacion como: “organizar un
negocio es dotarlo con todo lo necesario para su funcionamiento: materias primas,

herramientas, capital y personal.

Desarrollo del mercado.

Una estrategia de desarrollo de mercado supone la creacion de nuevos mercados para sus
actuales productos. Esto exige nuevas iniciativas y un aumento significativo de las

inversiones. (Marketing, 2003)
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Estrategia.

Habilidad para combinar diferentes medios de actuacién de que dispone la empresa para

alcanzar los objetivos fijados. (Equipo Vértice, 2010)

Comercializacion.

Conjunto de actividades realizadas por organizaciones y un proceso social. (Humberto,
2005)

Competencia.

La competencia es un elemento critico. Es un factor inteligente que actuara contra sus
intereses. (Cohen, 2004)

Proceso.

Su esencia estd dada por actividades que se realizan de una manera légica y que tienen

un sentido para obtener algo. (Beltran, 2006)

Muestra.

La Muestra es, en esencia un subgrupo de la poblacion. Digamos que es un subconjunto
de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que

Ilamamos poblacién. (Hernandez, 2006)

2.4 IDEA A DEFENDER

General

Con el disefio del plan comercial se mejorara la rentabilidad de la Joyeria “Katty”

mediante el correcto desempefio de los procesos comerciales.
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2.5 VARIABLES

2.5.1 Variable dependiente.

Mejor rentabilidad de la Joyeria “Katty”.

2.5.2 Variable independiente.

Disefio del Plan comercial
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CAPITULO I11: MARCO METODOLOGICO

Es el enfoque que el investigador asume en aquellos aspectos relacionados con la

planeacion y la manera como se va a proceder en la realizacion de la investigacion.
3.1 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

La investigacion tendrd como modalidad cuantitativa ya que toda la informacion seré
cuantificada, y en base a ello se tomaran las decisiones correspondientes para cada tema

que se pretende abarcar.
3.2 TIPO DE INVESTIGACION
El tipo de investigacion es descriptivo no experimental.

En donde se busca llegar a conocer las situaciones, costumbres y actitudes predominantes
a través de la descripcion exacta de las actividades, objetos, procesos y personas. Por lo
que no se limitard a la recoleccion de datos, sino sera necesaria la prediccion e
identificacion de las relaciones que existen entre dos 0 mas variables. Los investigadores
no son solo tabuladores, sino que recogen los datos sobre la base de una hipétesis o teoria,
exponen y resumen la informacion de manera cuidadosa y luego analizan
minuciosamente los resultados, a fin de extraer generalizaciones significativas que

contribuyan al conocimiento
3.3 POBLACION Y MUESTRA

Sera tomada en cuenta la poblacién econémicamente activa de la ciudad de Riobamba
que corresponde a 67 488 dato obtenido del INEC; (INSTITUTO NACIONAL DE
ESTADISTICAS Y CENSOS 2010)

El trabajo de investigacion sera realizado segln la muestra obtenida a continuacion,

dandonos como resultado 382 encuestas
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72 % p*q*N
C(E2(N-1D +Z2xpxq)

n

n= Tamafo de la muestra

N= Poblacién o universo de estudio

p= probabilidad de que el evento ocurra
g= probabilidad de que el evento no ocurra
e= error de estimacion o error muestral.

Z= margen de confiabilidad

Tabla 5: Datos para la obtencion de la muestra

N 67488

p 0.50

q 0.50

e (5%) = 0,05

z 1.96
Confiabilidad 95%

_ 1.96% * 0.50 * 0.50 * 67488
~0.052(67488 — 1) + 1.962 * 0.50 * 0.50

n

_ 3.8416 * 0.50 = 0.50 x 67488
n= 0.0025(67487) + 3.8416 * 0.50 = 0.50

6481547
"= 169.6804

n = 382 encuestas
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Al aplicar la formula conocemos que son 382 encuestas que deben ser aplicadas en la
ciudad de Riobamba, a las personas econémicamente activas de la ciudad.

3.4 METODOS, TECNICAS E INTRUMENTOS

Métodos

Se utilizara el método de recoleccion de informacion, y observacion para analizar todos
los puntos criticos en cuanto al area comercial. Para de esta manera garantizar un servicio

de calidad, abarcando con todo lo necesario para poder cumplirlo.
Técnicas e instrumentos.
Fuentes Primarias.

Las fuentes primarias a utilizarse son:

Encuestas: Nos permitira analizar la opinién de los clientes del establecimiento con

respecto al &rea comercial que se ofrece en las instalaciones de Joyeria Katty.

De la misma manera seran encuestados los clientes internos para poder identificar los

conocimientos que tienen acerca del negocio.

Observacion: Sera fundamental para el estudio ya que nos permitird obtener informacion
relevante de los factores internos del negocio y se podréa recabar datos sobre como actla

la competencia.

Los instrumentos utilizados seran los documentos electrénicos que nos ayudaran a
ampliar nuestro conocimiento, guia de entrevista que se realizara a los propietarios de

Joyeria Katty para poder conocer mas sobre la evolucion de los almacenes.

Técnicas: Encuestas, entrevistas.
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3.5 RESULTADOS

APLICACION DE LA ENCUESTA A CLIENTES EXTERNOS.

Anexo 1.

APLICACION DE LA ENCUESTA A CLIENTES INTERNOS.

Anexo 2.

31



RESULTADOS OBTENIDOS (TABLAS, GRAFICOS, ANALISIS E
INTERPRETACION).

Datos informativos.

Genero
Tabla 6: Genero cliente externos
UNIDADES |PORCENTAJES
MASCULINO 145 38
FEMENINO 237 62
TOTAL 382 100
FUENTE: Encuestas Aplicadas, PEA en la ciudad de Riobamba, agosto 2017.
ELABORADOR POR: Carla Aucancela
llustracion 5: Género clientes externos
GENERO
FEMENINO
62%
FUENTE: Encuestas Aplicadas, PEA en la ciudad de Riobamba, agosto 2017.
ELABORADOR POR: Carla Aucancela
Analisis.

Es importante conocer que la mayoria de personas correspondientes a la muestra tomada
son mujeres, por lo que de esta manera conocemos mejor a que segmento podemos dirigir

mejor nuestras estrategias.
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Edad

Tabla 7: Edad clientes externos

UNIDADES |PORCENTAJES
17-20 38 10
21-26 135 35
27-30 87 23
31-ADELANTE 122 32
TOTAL 382 100

FUENTE: Encuestas Aplicadas, PEA en la ciudad de Riobamba, agosto 2017.
ELABORADOR POR: Carla Aucancela

llustracion: 6 Edad clientes externos

EDAD

40
35

35 32

30
25 23

20

15
10

10
5
0

17-20 21-26 27-30 31-ADELANTE

@ Seriesl

FUENTE: Encuestas Aplicadas, PEA en la ciudad de Riobamba, agosto 2017.
ELABORADOR POR: Carla Aucancela

Andlisis.

El 35% de nuestra muestra corresponde entre las edades de 21 y 26 afios lo que nos

permite conocer nuestro mercado objetivo.
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Ocupacion

Tabla 8: Ocupacidn clientes externos

UNIDADES |PORCENTAJES

Maestro 38 10
Comerciante 212 55
Servidor Publico 67 18
Cocinero 17 4

Chofer 10 3

Peluquera 38 10
TOTAL 382 100

FUENTE: Encuestas Aplicadas, PEA en la ciudad de Riobamba, agosto 2017.

ELABORADOR POR: Carla Aucancela

llustracién 7: Ocupacion clientes externos

ocu

Chofer
3%
Cocinero
4%

PACION

FUENTE: Encuestas Aplicadas, PEA en la ciudad de Riobamba, agosto 2017.

ELABORADOR POR: Carla Aucancela

Andlisis.

Los comerciantes corresponden a mas de mitad de nuestra muestra.

34




PREGUNTA N# 01

(USTED COMPRA ARTICULOS DE JOYERIA?

Tabla 9: Pregunta 1

FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 347 91
No 35 9
TOTAL 382 100

FUENTE: Encuestas Aplicadas, PEA en la ciudad de Riobamba, agosto 2017.
ELABORADOR POR: Carla Aucancela

llustracion 8: Pregunta 1

FUENTE: Encuestas Aplicadas, PEA en la ciudad de Riobamba, agosto 2017.
ELABORADOR POR: Carla Aucancela

ANALISIS.

Mediante la siguiente pregunta podemos conocer que el 91% de encuestados si adquieren
productos de joyeria, de cualquier material, lo cual nos permite saber que tenemos un
amplio mercado al que podemos llegar, y el 9% ha indicado que no adquiere productos

de joyeria por lo que pretendemos que existen varios factores por lo que no utilizan puede

ser por motivo de alergias o no gustan de vestir de dichos productos.
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INDIQUE QUE MATERIAL DE JOYA PREFIERE USTED, SIENDO 1 EL DE

PREGUNTA N# 02

SU PREFERENCIAY 5 EL DE SU MENOR PREFERENCIA.

Tabla 10: Pregunta 2

UNIDADES PORCENTAJE

Oro 86 22
Plata 109 29
Acero 69 18
Bafiado en oro 58 15
Bambalina 25 7

Ninguno 35 9

TOTAL 382 100

FUENTE: Encuestas Aplicadas, PEA en la ciudad de Riobamba, agosto 2017.
ELABORADOR POR: Carla Aucancela

llustracion 9: Pregunta 2

35
30
25

20

15

10 I

; l l

Plata

(6]

Acero  Bafiado en Bambalina Ninguno

oro

FUENTE: Encuestas Aplicadas, PEA en la ciudad de Riobamba, agosto 2017.
ELABORADOR POR: Carla Aucancela

ANALISIS.

Los siguientes datos nos dan a conocer que la mayoria de personas encuestadas prefieren
joyas en el material de plata, ya que este tipo de material es muy resistente, existe gran
variedad de modelos y su precio no es elevado, el oro es la segunda opcion en la mayoria
de nuestros encuestados esto se debe a que la compra de oro en muchas de las ocasiones
es tomada como una inversion, y su material es duradero, la bambalina fue por la mayoria
de los encuestados el material de joya por el que menos optan ya que son joyas utilizadas

para eventos especiales, y no para el diario vestir.
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PREGUNTA N# 03

¢CON QUE FRECUENCIA COMPRA USTED UNA JOYA EN EL MATERIAL

QUE PREFIERE?

35
30
25
20
15
10

Una vez
cada quince cada mes

dias

Tabla 11: Pregunta 3

UNIDADES| PORCENTAJE
Una vez cada quince dias 24 6
Una vez cada mes 61 16
Una vez cada 3 meses 113 30
Una vez cada 6 meses 92 24
Una vez cada afio 52 14
Cada 2 afios 5 1
Nunca 35 9
TOTAL 382 100

FUENTE: Encuestas Aplicadas, PEA en la ciudad de Riobamba, agosto 2017.
ELABORADOR POR: Carla Aucancela

llustracion 10: Pregunta 3

30

16
Una vez Una vez
cada 3

meses

24
14
1
Unavez Unavez Cada 2 aios
cada 6 cada afio

meses

FUENTE: Encuestas Aplicadas, PEA en la ciudad de Riobamba, agosto 2017.
ELABORADOR POR: Carla Aucancela

Andlisis.

Nunca

El 30% de los encuestados han determinado que adquieren joyas cada 3 meses, podemos

deducir que se debe al cambio de la moda, por lo que cada tres meses es un tiempo en

donde aparecen nuevas tendencias, estilos, y las personas desean lucir siempre los Ultimos

modelos por lo que Joyeria Katty deben estar en un constante analisis de cuales son las

ultimas tendencias en moda, y adquirir mercaderia acorde a ello.
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PREGUNTA N# 04

¢EN QUE ESTABLECIMIENTO USTED HA COMPRADO UNA JOYA?

Tabla 12: Pregunta 4

UNIDADES |PORCENTAJE

D'PLATAY COMPLEMENTS 9 2
No recuerda 168 44
Avon 31 8
Yanbal 36 10
Vendedores ambulantes 41 11
Joyeria Katty 23 6
Cuenca 16 4
Martita 8 2
Rommanel 15 4
Ninguno 35 9

TOTAL 382 100

FUENTE: Encuestas Aplicadas, PEA en la ciudad de Riobamba, agosto 2017.
ELABORADOR POR: Carla Aucancela

llustracién 11: Pregunta 4
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FUENTE: Encuestas Aplicadas, PEA en la ciudad de Riobamba, agosto 2017.
ELABORADOR POR: Carla Aucancela

Andlisis.

Mediante la siguiente pregunta podemos conocer cual es la competencia de la
organizacion, lo que nos permite analizarla y conocer como funciona en el mercado,
también se determina que mas del 40% de los encuestados no tiene posicionado el nombre
del lugar en donde adquiere los productos de joyeria, un dato importante es saber que el
6% ha mencionado a Joyeria Katty por lo que se debe trabajar en el posicionamiento de

la marca en el mercado.
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PREGUNTA N# 05

¢CUANTO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR POR UN JUEGO (ARETES
PEQUENOS, DIJES, CADENA) BANADO EN ORO DE 18K?

60

50

40

30

20

10

+

Tabla 13: Pregunta 5

UNIDADES | PORCENTAJE
15-17 183 48
18-20 84 22
21-24 61 16
25-27 19 5
rNegpondieron 35 9
TOTAL 382 100

FUENTE: Encuestas Aplicadas, PEA en la ciudad de Riobamba, agosto 2017.
ELABORADOR POR: Carla Aucancela

Tabla 12: Pregunta 5

48
22
I 16

15-17

18-20

21-24

5

25-27

FUENTE: Encuestas Aplicadas, PEA en la ciudad de Riobamba, agosto 2017.

ELABORADOR POR: Carla Aucancela

Andlisis.

El 48% de los encuestados han manifestado que estan dispuesto a pagar entre 15 a 17
ddlares americanos por un juego bafiado en oro, informacién muy importante ya que en
la observacion de campo realizada pudimos mirar que los precios de este tipo de material
en juegos oscilan en esos valores, por lo que serd importante realizar un estrategia de
comunicacion y precio, para poder llegar a mas clientes con la informacion de la gran

variedad de precios que ademas son accesibles para todo el publico objetivo planteado.
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PREGUNTA N# 06

DE LOS SIGUIENTES ASPECTOS SENALE EN ORDEN DE IMPORTANCIA
QUE TOMA EN CUENTA PARA COMPRAR UNA JOYA, SIENDO 1 EL
CRITERIO MAS IMPORTANTE Y 4 EL CRITERIO MENOS IMPORTANTE.

Tabla 14: Pregunta 6

UNIDADES [PORCENTAJE
Disefio 97 25
Calidad 128 34
Precio 73 19
Variedad 49 13
No respondio 35 9
TOTAL 382 100

FUENTE: Encuestas Aplicadas, PEA en la ciudad de Riobamba, agosto 2017.
ELABORADOR POR: Carla Aucancela

llustracion 13: Grafico 6

No respondio
9%

Variedad
13%

Precio
19%

FUENTE: Encuestas Aplicadas, PEA en la ciudad de Riobamba, agosto 2017.
ELABORADOR POR: Carla Aucancela

Andlisis.

Es indispensable conocer cuéles son los aspectos que toma mas en cuenta un comprador
al momento de adquirir joyas, en este caso la mayoria de nuestros encuestados han elegido
la calidad, siendo este su factor de mayor importancia por lo que se debe implementar
politicas de compra que aseguren la calidad de los productos, disefio el segundo factor
mas elegido ya que buscan disefios unicos y personalizados, el precio factor de relevancia
en donde se debe ofrecer gran variedad no solo de productos sino también de precios.

40



PREGUNTA N#07

¢ESTARIA USTED DISPUESTO A COMPRAR EN JOYERIA KATTY JOYAS
DE ORO, PLATA, BANADAS EN ORO, BAMBALINA, ACERO?

Tabla 15: Pregunta 7

UNIDADES |[PORCENTAJE
Sl 343 90
NO 39 10
TOTAL 382 100

FUENTE: Encuestas Aplicadas, PEA en la ciudad de Riobamba, agosto 2017.
ELABORADOR POR: Carla Aucancela

llustracién 14: Pregunta 7

FUENTE: Encuestas Aplicadas, PEA en la ciudad de Riobamba, agosto 2017.
ELABORADOR POR: Carla Aucancela

Andlisis.

El 90% de los encuestados han manifestado el deseo de compra en Joyeria Katty, dato
gue nos permite conocer cudl es la demanda potencial, y la apertura que tienen de adquirir

productos en los locales comerciales.
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PREGUNTA N#08

¢COMPRARIA USTED JOYAS POR INTERNET?

Tabla 16: Pregunta 8

UNIDADES |PORCENTAJES
Si 128 34
No 254 66
TOTAL 382 100

FUENTE: Encuestas Aplicadas, PEA en la ciudad de Riobamba, agosto 2017.
ELABORADOR POR: Carla Aucancela

llustracién 15: Pregunta 8

FUENTE: Encuestas Aplicadas, PEA en la ciudad de Riobamba, agosto 2017.
ELABORADOR POR: Carla Aucancela

Andlisis.

El 66% de los encuestados han dicho que no comprarian joyas por internet, esto podemos
suponer gue se debe a que se paga un precio alto por las joyas en cuanto a lo que es oro,
y las personas piensan en el riesgo que pueden incurrir al hacerlo por este medio, pero
existe un 34% de personas que afirman que comprarian por internet podemos decir que

se refieren a joyas de otros materiales, como bambalina, bafiadas en oro, plata.
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PREGUNTA #09

¢QUE FORMA DE PAGO UTILIZA USTED AL MOMENTO DE REALIZAR
UNA COMPRA, ESPECIALMENTE DE UNA JOYA?

Tabla 17: Pregunta 9

UNIDADES |PORCENTAJE
Efectivo 198 52
Tarjeta de debito 84 22
Tarjeta de crédito 65 17
No respondio 35 9
TOTAL 382 100

FUENTE: Encuestas Aplicadas, PEA en la ciudad de Riobamba, agosto 2017.
ELABORADOR POR: Carla Aucancela

llustracién 16: Pregunta 9

No respondio
9%

FUENTE: Encuestas Aplicadas, PEA en la ciudad de Riobamba, agosto 2017.
ELABORADOR POR: Carla Aucancela

Andlisis.

La mayoria de personas encuestadas han mencionado que es de su preferencia realizar
pagos en efectivo, lo que hace que exista un mayor circulante diario de dinero, pero es
importante remarcar que existen otras facilidades de pago que también pueden ser optadas

por los clientes.
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PREGUNTA N# 10

¢CUANDO HA REGALADO UNA JOYA PARA QUE OCASION LO HA
HECHO?

Tabla 18: Pregunta 10

UNIDADES | PORCENTAJE

Cumpleafios 41 11
Graduacion 38 10
Aniversario 45 12
Dia del Padre 14 4

Dia de la Madre 110 29
Dia del amor y de la amistad 36 9

Navidad 63 16
No respondio 35 9

TOTAL 382 100

FUENTE: Encuestas Aplicadas, PEA en la ciudad de Riobamba, agosto 2017.
ELABORADOR POR: Carla Aucancela

llustracién 17: Pregunta 10

No respondio  Cumpleafios
9% 11%

Graduacién
Navidad 10%
16%
Aniversario
12%
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de la amistad

9% Dia del Padre

4%

FUENTE: Encuestas Aplicadas, PEA en la ciudad de Riobamba, agosto 2017.
ELABORADOR POR: Carla Aucancela

Anélisis.
La ocasidn a la que la mayoria de encuestados respondio que adquiere una joya es para el
Dia de la Madre, fecha que es reconocida por su gran aumento de movimiento econémico.

Las demas fechas sefialadas, pueden ser de gran aporte para enmarcar estrategias que

atraigan mas a la compra de joyas.
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HALLAZGOS

Se ha logrado recabar informacion de gran importancia, ya que se determind que gran
parte de la poblacion econdmicamente activa de la ciudad de Riobamba, adquiere

productos de joyeria lo que nos demuestra que nuestros productos si tienen aceptacion.

Ha sido sustancial conocer la disponibilidad de los encuestados de comprar joyas en
Joyeria Katty de igual manera se conocid que es lo que mas observa un consumidor de
joyas al momento de adquirirla para asi destacar estas cualidades ante los clientes

potenciales y que la organizacion sea mas atractiva,

También se destaca que existieron encuestados que recuerdan la, lo que nos indica que se
debe realizar un trabajo mas exhaustivo para lograr posicionar a la organizacién

determinando una imagen corporativa.

Es importante recalcar que del estudio realizado se ha demostrado que los clientes buscan
en los productos de joyeria varias de las fortalezas que la organizacion obtiene por lo que
lo fundamental seria posicionar a la marca, y tratar varios de los aspectos que han sido
mencionados para asi lograr una mejor participacion en el mercado y por ende mayor

rentabilidad para la organizacion.
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APLICACION DE ENCUESTAS (CLIENTES INTERNOS).

DATOS INFORMATIVOS.

GENERO
Tabla 19: Genero clientes internos
UNIDADES PORCENTAJE
M 1 20
F 4 80
TOTAL 5 100
Fuente: Encuestas aplicadas a clientes internos de joyeria “Katty”, agosto 2017.
Elaboracion: Carla Aucancela.
[lustracion 18: Genero clientes internos
M
N 20%
EM
=
F
80%
Fuente: Encuestas aplicadas a clientes internos de joyeria “Katty”, agosto 2017.
Elaboracion: Carla Aucancela.
ANALISIS.

La fuerza de venta que mantiene relacion directa con los clientes son mujeres, y existe

un trabajador quien se moviliza para acudir a atender en los distintos locales cuando es
necesario.
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EDAD.

Tabla 20: Edad clientes internos

UNIDADES PORCENTAJE
45 2 40
40 1 20
37 1 20
36 1 20
TOTAL 5 100

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes internos de joyeria “Katty”, agosto 2017.
Elaboracion: Carla Aucancela.

llustracion 19; Edad clientes internos

20%
45 45
40%
40
37
37
20%
40
20%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes internos de joyeria “Katty”, agosto 2017.
Elaboracion: Carla Aucancela.

ANALISIS.

Las personas que laboran en Joyeria Katty son mayores de 35 afios, lo que nos permite

deducir que son personas que en muchos de los casos pueden reusarse a los cambios.
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TIEMPO EN LA ORGANIZACION.

Tabla 21: Tiempo en la organizacion

UNIDADES PORCENTAJE
15 1 20
14 1 20
10 1 20
7 1 20
5 1 20
TOTAL 5 100

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes internos de joyeria “Katty”, agosto 2017.
Elaboracion: Carla Aucancela.

[lustracion 20: Tiempo en la organizacion

5 15
20% 20%

\ m15
14
10

7 14 7

20% 20% =5

10
20%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes internos de joyeria “Katty”, agosto 2017.
Elaboracion: Carla Aucancela.

ANALISIS.

Los trabajadores del negocio laboran més de 5 afios lo que hace que entiendan muy bien
del negocio y sobre todo de los productos que se ofrece, por lo que es importante mantener
a la fuerza de venta activa, y promover incentivos que los motiven a realizar mejor su
trabajo sin caer en una monotonia si no hacer de su trabajo un ambiente agradable y de

confianza.
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PREGUNTA N# 01

¢CONOCE BIEN LAS FUNCIONES Y TAREAS QUE DEBE DESEMPERNAR
EN SU AREA DE TRABAJO?

Tabla 22: Pregunta 1

UNIDADES PORCENTAJE
Sl 2 40
NO 3 60
TOTAL 5 100

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes internos de joyeria “Katty”, agosto 2017.
Elaboracion: Carla Aucancela.

llustracion 21: Pregunta 1

Sl
40% S|

NO NO

60%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes internos de joyeria “Katty”, agosto 2017.
Elaboraci6n: Carla Aucancela.

ANALISIS.

El 40% de los encuestados han mencionado que si conocen cuales son sus funciones, pero

se debe recalcar que existe un conocimiento muy general que es atender a los clientes, no

se tiene una responsabilidad especifica por la cual se deba responder. EI 60% de los

encuestados han mencionado que no conocen cuales son funciones ya que como se lo dijo

antes no ha existido una socializacion de las funciones, responsabilidad, jefe inmediato a

quien se debe informar sobre los asuntos que suceden en el negocio.
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PREGUNTA N# 02

¢HA RECIBIDO CAPACITACION DE SERVICIO Y ATENCION AL CLIENTE
POR PARTE DE LA ORGANIZACION?

Tabla 23: Pregunta 2

UNIDADES PORCENTAJE
Sl 1 20
NO 4 80
TOTAL 5 100

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes internos de joyeria “Katty”, agosto 2017.
Elaboracion: Carla Aucancela.

llustracién 22: Pregunta 2

Sl
20%

Sl
NO

NO
80%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes internos de joyeria “Katty”, agosto 2017.
Elaboracion: Carla Aucancela.

ANALISIS.

El 80% de los encuestados han mencionado que no han recibido capacitacion y el 20%
han dicho que si, recurrimos a la consulta por dicha respuesta y nos indicaron que una de
los trabajadores ha recibido capacitacion por dos ocasiones en un curso realizado por el
SECAP, en la ciudad de Riobamba, nos comenté sobre varias cosas que ha aprendido y

le ha sido muy util para poner en practica en su trabajo.
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PREGUNTA N# 03

¢EL ESTABLECIMIENTO CUENTA CON UN PLAN COMERCIAL?

Tabla 24: Pregunta 3

UNIDADES PORCENTAJE
Sl 0 0
NO 5 100
TOTAL 5 100

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes internos de joyeria “Katty”, agosto 2017.
Elaboracion: Carla Aucancela.

llustracion 23: Pregunta 3

Sl
0%
@Sl
NO
NO
100%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes internos de joyeria “Katty”, agosto 2017.
Elaboracion: Carla Aucancela.

ANALISIS.

Todos los trabajadores han mencionado que no existe un plan comercial, lo que responde
a todas las preguntas anteriormente mencionadas por los trabajadores en donde nos

podemos dar cuenta que no existe una organizacion apropiada.
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PREGUNTA N# 04

¢USTED COMO TRABAJADOR DE JOYERIA "KATTY" CONSIDERA QUE
ES NECESARIO IMPLEMENTAR UN PLAN COMERCIAL?

Tabla 25: Pregunta 4

UNIDADES PORCENTAJE
Sl 5 100
NO 0 0
TOTAL 5 100

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes internos de joyeria “Katty”, agosto 2017.
Elaboracion: Carla Aucancela.

llustracién 24: Pregunta 4

NO
0%
Sl
NO
Sl
100%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes internos de joyeria “Katty”, agosto 2017.
Elaboracion: Carla Aucancela.

ANALISIS.

EL 100% de los trabajadores confirman la necesidad de crear un plan comercial, para
mejorar la rentabilidad y la organizacién del negocio.
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PREGUNTA N# 05

¢QUE DEBILIDADES CONSIDERA QUE SE DEBERIAN ANALIZAR? , CON
EL OBJETIVO DE MEJORAR, TOMANDO EN CUENTA LA IMPORTANCIA
DE USTED DENTRO DE LA ORGANIZACION?

Tabla 26: Pregunta 5

UNIDADES PORCENTAJE
Mejorar servicio de joyas personalizadas. 1 20
Falta del plan comercial 2 40
Imagen de almacén. 2 40
TOTAL 5 100

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes internos de joyeria “Katty”, agosto 2017.
Elaboracion: Carla Aucancela.

llustracion 25: Pregunta 5

45
40
35
30
25
20
15
10

40

20
m Seriesl

(62}

o

Mejorar servicio de Falta del plan Imageén de almacen.
joyas personalizadas. comercial

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes internos de joyeria “Katty”, agosto 2017.
Elaboracién: Carla Aucancela.

ANALISIS.

Cada uno de los trabajadores han mencionado puntos clave que deben ser tratados dentro
del plan comercial ya que al encontrarse tantos afios en el negocio ellos conocen que es
lo que los clientes necesitan, por lo que los colaboradores han aportado con opiniones
valiosas que deben ser analizadas.
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3.6

En base al estudio realizado a los clientes internos de joyeria Katty hemos podido
determinar la importancia de la implementacién de un plan comercial, que los permite

identificarse mejor con la empresa, y conocer cuales son sus principales funciones.

El conocer cudl es el tiempo que llevan dentro de la organizacion nos permite darnos una
idea del conocimiento que tienen de los productos que ofertan a pesar de que no exista
algun escrito con esta informacién, también se conocié sobre la apertura que tienen los

trabajadores para la aplicacion de un plan comercial a ellos mismo darse cuenta de su

HALLAZGOS.

importancia dentro de la organizacion.

3.7

ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER.

lHlustracion 26: Analisis de las cinco fuerzas de PORTER

AMENAZA

NUEVOS
COMPETIDORES

PODER | PODER

NEGOCIACION NEGOCIACION

RIVALIDAD Y
PROVEEDORES ‘ COMPETENCIA DEL . COMPRADORES
MERCADO

L

PRODUCTOS
SUSTITUTIVOS

AMENAZA

FUENTE: “Contabilidad 360°”.
ELABORADO: Olga Alfonzo Martinez.
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3.7.1.1 Poder de negociacion de proveedores.

El poder que ejerce los proveedores es trascendental ya que debemos tomar en cuenta que
Riobamba, es un mercado que depende mucho de precios, los proveedores de la
mercaderia dependen de las politicas econdmicas que impone el estado, ya que en gran
parte la materia prima que se utiliza para la realizacion de joyas y los productos finales
son exportados, por lo que en muchos de los casos existe un minimo margen de

negociaciones en cuanto a precios.

3.7.1.2 Poder de negociacion de los compradores.

Las personas que adquieren joyas, actualmente tienen un amplio catdlogo de opciones
para realizar compras de productos de joyeria especialmente por medido de paginas web,
redes sociales, catalogos, lo cual los hace mas exigentes en el momento de comprar y de
conseguir un lugar que cumpla con sus requerimientos, por lo que los clientes tienen un

alto poder de negociacion en cuanto al precio, y al tiempo de entrega de un producto.

3.7.1.3 Competidores potenciales

La organizacion no cuenta con una competencia directa hoy en dia, pero existen muchas
personas que se dedican a la venta informal de joyas de distintos materiales, de igual
manera la presencia en sitios de web de varias marcas ya conocidas que realizan ventas

por internet se convierte en una potencial amenaza.

En cuanto a los pedidos de joyas personalizadas, existen personas que aprenden el oficio
de artesano joyero, y se convierten en competidores potenciales que pueden ofertar su

trabajo a un menor precio por incursionar en el mercado.

3.7.1.4 Amenaza de productos o servicios sustitutos.

En cuanto al mercado de los productos de joyeria, no se conoce que existen productos
sustitutos para un arete, por ejemplo, se podria considerar las preferencias que puedan
tener los consumidores por otros articulos o servicios como puede ser un viaje de turismo

0 que la moda incite al no uso de joyas en su vestir.
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3.7.1.5 Rivalidad entre competidores existentes

Durante los ultimos afios se ha observado un vasto crecimiento del mercado de las joyas
en la ciudad de Riobamba, varios negocios tanto nuevos como franquicias han iniciado
actividades en la ciudad, lo que ha hecho que realmente existe una fuerte rivalidad entre

los competidores.

La competencia se caracteriza por la variedad de otros productos que ofrece en la linea

para mujer que complementa el atuendo.

3.8 ANALISIS PEST

Estudio donde se consideran las turbulencias politicas, reglamentaciones
gubernamentales, y la innovacion tecnoldgica, factores condicionantes de los procesos
ecologicos. (Singh, 1993; Tucker; Meinhar, 1988) y que son capaces de influir

profundamente en la organizacion.

3.8.1 Factor Politico.

Luego de haber culminado una década donde ha existido cierta estabilidad politica, se ha
presentado una gran incertidumbre por el nuevo cambio de gobierno lo cual ha generado
que las empresas decidan darse un alto a las inversiones hasta conocer con mejor precision
cudles seran los cambios que se van a generar en este nuevo gobierno que a muchos ha
sorprendido. Este estado que han optado las empresas ha tenido un gran efecto en cuento

al crecimiento y la produccién que ellos generan.

El Banco Mundial y la CEPAL creen que lo peor ya pasé para la economia ecuatoriana y
que en el 2017 se logrard una recuperacion que oscilara entre el 0,2 y 0,8%, lo cual
equivale a un estancamiento econémico, considerando que al menos se debe crecer al
ritmo que aumenta la poblacién: 2%. El pesimista del grupo es el FMI, que prevé un
segundo afio de recesion (-2,7%). EI Banco Central del Ecuador no tiene una proyeccién
para el 2017, pero las autoridades del Gobierno sostienen que la economia esta en proceso

de recuperacion (Sosa, 2017) .
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Es importante recalcar que los factores que pueden generar un crecimiento de nuestro
Pais son externos como el precio del petrleo que no puede ser controlada por el

Gobierno.

Lenin Moreno comenzé a realizar acciones que van enmarcadas a lo contrario de su
partido, en donde se ha dado gran apertura al dialogo con personas de la oposicion de
Alianza Pais, entre uno de los temas que ha sobresalido es el debate con respecto a la Ley
de Comunicacion; después de algunos meses en el gobierno, varias decisiones tomadas
por el actual mandatario han creado un nuevo ambiente en el Pais un poco mas seguro
para la inversion y especificamente en la ciudad de Riobamba, se ha podido observar una
actitud positiva.

3.8.2 Factor Econdémico.

El pais recibe el 2017 obligado a reducir su produccion petrolera debido al acuerdo
alcanzado en noviembre pasado en la Organizacién de Paises Exportadores de Petroleo
(OPEP), con el objetivo de estabilizar el precio del barril de crudo (Pagliarone, 2017).

Desde el 01 de enero del 2017, inicio en vigencia el acuerdo comercial con Unién
Europea(UE), donde implica la eliminacion de aranceles para importaciones donde
incluye productos que son utilizados en joyeria como materia prima, o insumos, lo que

haré que disminuya costos de produccién y los precios sean mas competitivos.

Por otro lado, en febrero del 2017se tiene previsto que las 465 619 onzas de oro -que
conforman parte de la reserva nacional- que el Banco Central del Ecuador invirtié en

Goldam Sachs regresen al pais, segln el contrato de la transaccion.

Se tenia previsto que la rentabilidad de esta inversion para el BCE sea de entre USD 16 y
20 millones. Ademas, producto de esta transaccién, se informd que el Ministerio de
Finanzas accedié a un crédito de Goldman por USD 400 millones a una tasa del 4,3%

anual.

USD 375, el nuevo salario basico 9 dolares mas que el anterior salario basico unificado
definieron los integrantes del Consejo Nacional de Trabajo y Salarios (CNTS) en

diciembre del 2016. Se trata del incremento mas bajo de los Gltimos 10 afios. Con ello, el
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SBU pasé de USD 366 a 375. Esto se logrd tras un acuerdo entre empleadores y
trabajadores.

3.8.3 Factor Social.

La moda es una de las variables que méas depende en el mercado de los productos de
Joyeria, debemos recalcar lo variable que es por ello la necesidad de crear politicas de
compra, para ofrecer mayor variedad que buscan los clientes, y estar siempre a la

tendencia, conocer cuales son los nuevos disefios que van a imponerse en cada temporada.

3.8.4  Factor Tecnologico.

La tecnologia que existe ahora podria ayudar a la organizacion ha crear grandes disefios,
Unicos con acabados de primera, en Joyeria los avances tecnol6gicos han sido pocos, pero
muy transcendentales, tomando en cuenta que todos los equipos de tecnologia para la
joyeria son muy costoso y dificil de encontrar en nuestro pais por lo que las personas
dedicadas a esta profesion no adquieren este tipo de productos, y hacen su trabajo muy

artesanal.

La tecnologia puede permitir a las organizaciones hacerse conocer por los clientes y llegar

a un publico que con los medios de comunicacion antiguos se le haria imposible alcanzar.

3.9 ANALISIS FODA

(Fundacién Compromiso) EI FODA es un anélisis hacia adentro y hacia fuera de la
organizacion, un diagnostico que se realiza con el proposito de apreciar exactamente
cuéles son los espacios de maniobra que se le ofrecen. Apunta a evitar riesgos, superar
limitaciones, enfrentar los desafios y aprovechar las potencialidades que aparecen en
dicho andlisis.

En el aspecto interno, lo que la organizacién puede controlar, en donde se analiza que
hace bien y que hace mal, cuales son sus fortalezas y cuéles sus debilidades en donde lo

importante sera difundir sus fortalezas y contralar sus debilidades.
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En el aspecto externo, se analiza el entorno en el cual se encuentra manejandose la
organizacion, y trata de anticipar e interpretar las tendencias que puedan influir en su

actividad y desarrollo.

FORTALEZAS

e Variedad de mercaderia en vitrina.

e Ubicacion estratégica de los locales.

e Larga trascendencia en el mercado de las joyas.

e Local matriz de la empresa.

e Variedad de disefios para elaborar.

e Insercidn de nuevos productos complementarios al contar con amplios locales.

e Adquisicién de equipo fotografico para joyeria.
DEBILIDADES

e No existencia de una imagen corporativa.

e Poca organizacion en los procesos.

e Inexistencia de un plan comercial.

e Improvisacion por parte del personal, al no obtener la capacitacién adecuada.

e Los maestros joyeros son personas que prestan servicios a la empresa, no posee

relacion de dependencia directa.
OPORTUNIDADES

e Obtencidn del titulo de artesano.

e Factibilidad de expansion a otras ciudades.

e Capacitacion para ser una organizacion un poco mas independiente de maestros
externos.

¢ No existe un competidor directo para la organizacion, que ofrezca la variedad ni con

las mismas caracteristicas de joyas.
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AMENAZAS

e Altas tasas y aranceles asignados a los productos que se ofertan.
e Inestabilidad econémica del pais.

e Falta de liquidez para la exportacion de productos.

e Ingreso de fuertes competidores con precios insuperables.

e Aumento de ventas de joyas por internet.

e Competencia desleal.

3.9.1 Matriz EFI-EFE

Evaluacién de los factores internos.

Tabla 27: Matriz EFI

MATRIZ EFI
FACTORES INTERNOS | PE | CALIFICAC | RESULT
SO |ION ADO
PONDER
ADO
FORTALEZAS
Variedad de mercaderia en | 0,14 | 3 0,42
vitrina.
Ubicacién estratégica de los | 0,12 | 4 0,48
locales.
Larga trascendencia en el | 0,9 |2 1,8
mercado de las joyas.
Local matriz de laempresa. | 0,08 | 4 0,32
Variedad de disefios para | 0,04 | 2 0,08
elaborar.
Insercion de nuevos | 0,06 | 2 0,12
productos complementarios
al contar con amplios locales.

08

0,24

Adquisicién de equipo fotografico para joyeria.
DEBILIDADES
Existencia de una imagen | 0,09 | 2 0,18
corporativa.
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personas que prestan servicios
a la empresa, no posee relacion
de dependencia directa.

Organizacion en los | 0,06 | 2 0,12
procesos.
Inexistencia de un plan|0,11 |1 0,11
comercial.
Improvisacion por parte del | 0,06 | 2 0,12
personal, al no obtener la
capacitacion adecuada.

Los maestros joyeros son 0,07 |3 0,21

TOTAL

4,2

ELABORADO POR: Carla Aucancela

Evaluacioén de factores externos.

Tabla 28:; Matriz EFE

MATRIZ EFE
FACTORES EXTERNOS PESO | CALIFICA RESULTADO
CION PONDERADO
OPORTUNIDADES
Obtencion del titulo de artesano. 0,10 0,40
Factibilidad de expansion a otras | (14 0,14
ciudades.
Capacitacion para ser una organizacién
un poco mas independiente de maestros 0,07 014
externos.
No existe un competidor directo para la
organizacion, que ofrezca la variedad ni 0,10 0,20
con las mismas caracteristicas de joyas.
AMENAZAS
Altas tasas y aranceles asignados a los | (12 0,24
productos que se ofertan.
Inestabilidad econémica del pais. 0,10 0,20
Falta de liquidez para la exportacion de | o 12 0,36
productos.
Ingreso de fuertes competidores con | (09 0,18
precios insuperables.
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Aumento de ventas de joyas por| 07 1 0,07
internet.

Competencia desleal. 0,09 2 0,18

TOTAL 1 2,11
ELABORADO POR: Carla Aucancela

3.10 ANALISIS DE LA COMPETENCIA.

A continuacion, se detallard algunos de los negocios que fabrican y sobre todo

comercializan joyas en la ciudad de Riobamba siendo esta nuestra competencia directa.

Debido a la gran cantidad de joyeros y vendedores que ofertan sus productos de una
manera informal es dificil conocer con exactitud la participacion del mercado joyero en

el Ecuador.

Tabla 29: Analisis de la competencia

Juegos(aretes,
cadena y dije)

Aretes
Joyas de plata.
Pulseras

Cadenas y dijes
D'PLATAY Paseo
Porta retratos

COMPLEMENTS  Shopping Trabajadora
Juegos(aretes,

cadenay dije)
Joyas de -
Dijes
Acero
Pulseras

Aretes

10 de Agosto Juegos(aretes,
) B 2 personas
Martita entre Joyas de plata cadenay dije) )
quienes son
Rocafuerte y Pulseras
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Bafado en oro

de 18k

Joyas de
Acero

Realizacion

de joyas

personalizadas

en oro o plata
Arreglo de
joyas
Joyas de
Acero

Joyas de

Bambalina
10 de Agosto

Bellisima entre

Rocafuerte y
Cosméticos

Gafas

Carteras
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Aretes

Dijes

Cadenas y dijes
Juegos(aretes,
cadena y dije)
Pulseras

Aretes

Dijes

Cadenas y dijes

Juegos(aretes,

cadena y dije)

Juegos(aretes,

cadenay dije)

Ares

Pulseras

Juegos(aretes,
cadena y dije)
Toda la linea de

cosméticos

los

propietarios

2

Trabajadores



Correas

Reloj

Joyas de plata

Venta puerta .
Yanbal Fantasia

a puerta

Cosméticos

Carteras
Billeteras
Articulos para
nifio

Cinturones

Venta puerta
Avon Joyas de plata
a puerta
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Infantil

Hombre y
Mujer

Aretes

Pulseras
Anillos
Cadenas y dijes
Juegos(aretes,
cadenay dije)
Aretes

Pulseras
Anillos
Cadenas y dijes
Juegos(aretes,
cadenay dije)
Toda la linea de

cosméticos

Aretes

Pulseras

Anillos
Cadenas y dijes
Juegos(aretes,

cadena y dije)



Venta puerta
Rommanel
a puerta

FUENTE: Investigacion de campo.
ELABORADO POR: Carla Aucancela

BELLISIMA

Bellisima es una empresa ambatefia que inicio sus actividades en Riobamba hace
aproximadamente 3 afios. En cuanto a la linea de Joyeria, Bellisima maneja dos tipos de
materiales que son bambalina y acero, ademas ofrece una amplia variedad de productos
que complementan el atuendo de mujer, en el Gltimo afio se ha observado la insercion de
los productos elaborados en acero. A pesar de que oferte productos del mismo material

los disefios que maneja Bellisima son distintos, son modelos méas excéntricos, de gran

tamano.

Bellisima tiene una manera distinta de perchas la mercaderia en cuanto a joyas, ya que

las joyas no estan ubicadas en vitrina por lo que el cliente pueda tomarlas y probarse a su

Fantasia

Cosmeéticos

Carteras
Billeteras
Articulos para
nifio

Cinturones

Bafnado en oro
de 18k
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Aretes

Pulseras
Anillos
Cadenas y dijes
Juegos(aretes,
cadena y dije)
Toda la linea de

cosméticos

Aretes

Pulseras
Anillos
Cadenas y dijes
Juegos(aretes,

cadena y dije)



gusto, pero este punto también puede considerase como una desventaja si no se tiene un

correcto control en el almacén

Yanbal, Avon y Rommanel.

Son empresas multinacionales que manejan sus ventas por catalogo, en donde han logrado

construir una fuerte red de mercadeo, en donde pueden abarcar gran cantidad del mercado.

Al ser empresas multinacionales, tienen un excelente posicionamiento, pero es importante
recalcar que Yambal y Avon, son mas conocidas como empresas de cosméticos y tienen
en su revista una pequefia seccion de joyeria. En donde se destacan mas productos de

bambalina.

Yanbal al obtener el 10% de posicionamiento en las encuestas, es importante reconocer
las ventajas competitivas que tiene esta empresa multinacional, entre las cuales son
disefios Unicos, al tener su propia maquinaria disefia e impone modelos encontrandose

siempre a la moda.

Rommanel por el contrario es una empresa netamente de joyas bafiadas en oro de 18K,
en los ultimos afios ha comenzado a producir joyas de acero, pero ya no esta teniendo
gran acogida por el mercado al no existe innovacion en modelos y los precios de los

productos son muy altos.

Martita.

Joyeria Martita es un negocio donde se puede observar joyas bafiadas en oro, plata, acero,
en donde no solo se comercializan joyas si no también se confeccionan y arreglan joyas
personalizadas, al ser el propietario el joyero del negocio que ha logrado una vasta

experiencia en esta profesion.
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3.11  ANALISIS DE LA DEMANDA

Factores que afectan la demanda

Los ingresos

Este afecta ya que, en la poblacién los ingresos que se destinan para alimentacion, salud,

vivienda son los principales gasto

Precio

Un factor que afecta a demanda que se ha considerado es el precio ya que la poblacion de
Riobamba, es caracterizada por buscar en la mayoria de casos precios bajos, tomando en
cuenta que las joyas son consideradas un bien suntuario, por lo que las personas no
necesitan de ellas para vivir.

Gustos y preferencias

Factor relevante dentro del mercado de las joyas al existir tanta variedad de productos.
Moda

Al ser tan variable y depender siempre de grandes industrias, y temporadas.

3.11.1 Demanda Potencial.

Q=npq

n= Numero de compradores posibles para el mismo tipo de producto en un determinado

mercado.

p= Precio promedio del producto en el mercado (informacion obtenida de la aplicacion

de la encuesta pregunta N# 05)

g= Cantidad promedio de consumo per capital en el mercado (informacion obtenida de la

aplicacion de la encuesta pregunta N# 03)

n= (67 488 *91) /100
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Q=61 414 (16*4)

Q=% 3930 406 (Nivel de ingresos que puede generar la industria de joyas).

3.12 ANALISIS DE LA OFERTA

La oferta se basa en los locales comerciales de joyeria, vendedores ambulantes,

empresas que ofertan productos de catalogo.
Factores que afectan a la oferta.

Barreras de Entrada

Alto monto de inversion inicial, Joyeria Katty para lograr tener un gran monto de
inversion dentro de sus locales ha tenido que pasar por varios afios. Ya que la inversion

en joyas de plata y oro es muy alta, y muchas veces su rotacion es lenta.

Tecnologia: Para la realizacibn de joyas se necesita varios equipos que son

indispensables para la realizacién de los trabajos.

3.13 PUNTO DE EQUILIBRIO

Costos fijos

Pago de arriendos 2200
Pago de sueldo 1804,28
Aporte patronal 252,72
Obligaciones patronales 1875
Empresa de seguridad y monitoreo 150
Internet 90

Costos Variables
Agua 8

Luz 128
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Teléfono 90

Adquisicion de mercaderia 11 000
Declaracion IVA 200
Utiles de oficina 5
Ventas totales. 23000

Costos fijos

Costos variables
Ventas totales

PE =
1—

6372

~ 11431
23000

6372
T 1-—0.497

- 6372
~0.50

PE = 12744

Joyeria Katty tiene que cubrir un total de costos fijos de $ 6 372 todos los meses y la
proporcién entre los costos variables y las ventas es del 50%, por lo que cuando se tiene
ventas de $ 12 744 al mes, se podra cubrir con los costos fijos y variables, es decir la

empresa no ganara ni perdera
3.14 VERIFICACION DE IDEA A DEFENDER

Por medio del plan comercial que se desea proponer a Joyeria Katty situada en la ciudad
de Riobamba, se mejorara la rentabilidad del negocio, ya que el plan propone estrategias
gue permitiran alcanzar este objetivo, de igual manera plantea una mejor estructuracion

del personal que labora, detallando sus funciones y procedimientos internos.
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CAPITULO IV: MARCO PROPOSITIVO

4.1 TITULO

Plan comercial para la Joyeria “Katty” de la ciudad de Riobamba, Provincia de

Chimborazo, Periodo 2017

4.2 CONTENIDO DE LA PROPUESTA

El plan comercial enmarca politicas y procesos internos que permitiran una mejor
organizacion, también se encuentran delimitadas estrategias que permiten lograr una

mayor rentabilidad y posicionamiento.

4.2.1 Datos de identificacion de la empresa.

4.2.1.1 Datos Generales.

Nombre de la empresa: Joyeria Katty
Ubicacion: Riobamba-Ecuador
Nombre de Propietarios: Dr. César Aucancela
Lic. Alicia Alulema
Direccién matriz: 10 de agosto y Rocafuerte
Direccién sucursal 1: Primera Constituyente y 10 de agosto
Direccién sucursal 2: Guayaquil y Larrea
Teléfono matriz: 2965129
a) Mision.

“Organizacion dedicada a la produccion y comercializacion de joyas, nuestro fin es
comercializar y disefiar joyas para experimentar sensaciones Unicas con estandares altos

en calidad, variedad de estilos e innovacion permanente de los mismos”.
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b) Vision

Consolidarnos como una empresa vanguardista en la comercializacion y realizacion de

joyas y lograr posicionarnos en el mercado.
c) Valores

PUNTUALIDAD: En Joyeria Katty, la puntualidad ser& un valor que se resalta con la

ayuda del plan comercial, se podra mejorar la organizacion de la empresa.

HONESTIDAD: Los materiales que se comercializaran deben ser de calidad, y siempre

dando al cliente toda la informacién con respecto a los productos.

CONFIANZA: La confianza que se cree entre el cliente y Joyeria Katty serd fundamental,

ya que el cliente sabe que podemos brindarle soluciones, y productos de calidad.
d) Politicas.

Mediante una reunion mantenida con la Lic. Alicia Alulema se ha llegado a plantear las
siguientes politicas las mismas que seran aplicadas por todos los trabajadores y se

difundird a los colaboradores mediante el formato establecido.
Politica de Cartera.

Establecer politicas de manejo de cartera, para dar respuestas inmediatas los clientes.

(Anexo 3 Politicas de Cartera)
Ropa y Uniforme:

Cuidar de la imagen del personal es importante para el negocio, ya que se encuentran en
directo contacto con los clientes. (Anexo 4 Politicas de Ropa y Uniforme)

Higiene:

Mantener un aspecto limpio y agradable para sentirse bien con una mismo y proyectarlo

a los demas. (Anexo 5 Politicas de Higiene)

Limpieza del local:
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Mantener el lugar de trabajo limpio y ordenado con el fin de conseguir un mejor
aprovechamiento del espacio, mejorar la eficacia, seguridad en el mismo y generar un

entorno comodo y agradable. (Anexo 6 Politicas de limpieza de local)

Limpieza de joyas:

Tener una correcta imagen de sus productos. (Anexo 7 Politica de limpieza de joyas)

4.2.2 Organigramas

4.2.2.1 Organigrama Estructural

A continuacion, se propondra un organigrama estructural de la empresa Joyeria Katty, en

el cuél constan todas las personas que actualmente trabajan.

En donde se determina como se encontrara constituida la empresa por areas.

GERENCIA GENERAL
__________________________________ CONTADOR (1)

AREA DE LOGISTICA

Coordinador
AREA TECNICA
| - |
Matriz Sucursal 1 Sucursal 2
(1 vendedor) (1 vendedor) (2 vendedores)

FECHA: septiembre 2017
ELABORADO POR: CARLA AUCANCELA
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4.2.2.2 Organigrama Funcional

Con el objetivo de estructurar el area organizacional del negocio donde se plantea la

denominacion de cargos lo que nos permitird que cada uno de los trabajadores que operan

puedan conocer cual es su cargo Yy por ende sus funciones.

De la misma manera la siguiente ficha nos permitird tomar mejores decisiones en el

momento de contratar personal conociendo cuales son los perfiles de los trabajadores que

se solicita para dicho puesto.

Tabla 30: Organigrama funcional Gerente General

Nombre del Cargo

|Gerente General.

Sera la persona encargada de la administracion del negocio de igual manera
de representar legalmente ante todas las actividades que se generen.

Administraciéon de
empresas o carrera a
fines.

Perfil Funciones
Representar a la Joyeria en cualquier actividad ya
sea legal o para eventos que sea invitados como

Estudios en (representacion para auspicios).

Revisar y controlar los informes entregados por el
supervisor de almacén en las fechas establecidas,
entregando a tiempo las observaciones que se
hayan encontrado.

Definir politicas generales de administracion.

Genero: Indiferente

Administrar los recursos financieros con el fin de
abastecer al negocio con la mercaderia.

Analizar los nuevos proveedores.

Experiencia: minimo 1
afos en cargos similares

Coordinar cuales son las actividades que se van a
realizar durante el afio, o para fechas de gran
movimiento dentro del mercado.

Manejo de inventario de bodega.

Efectuar efectivamente con las fechas de pago a
proveedores.

Toma de decisiones ante cualquier eventualidad
que se puedan presentar en el negocio.

Revisar los registros contables.

Cumplir organismos de control competentes.

Atender a los clientes en caso de que sea necesario
con el fin de cumplir con las necesidades de los
clientes.

ELABORADO POR: Carla Aucancela
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Tabla 31: Organigrama funcional coordinador

Nombre del Cargo

|Coordinador

Es el responsable de mejorar constantemente al personal de venta,
controlando que el ambiente de trabajo sea el ideal, aportando con soluciones
0 estrategias que ayuden a incrementar la rentabilidad del negocio.

Perfil Funciones
Controlar la mercaderia que se encuentra en
Estudios en exhibicion.
administracion o carreras [Analizar e informar la rotacién de inventario que
a fines. existe.

Supervisar las ventas que se generan diariamente.

Genero: Indiferente

Controlar las ordenes de trabajo solicitadas por los
clientes, encargandose de que el producto sea
entregado a tiempo y en las condiciones que las
solicito el cliente.

Entregar un informe mensual detallando novedades
suscitadas durante el mes,

Buen dominio de
microsoft (word y excel)

Realizar reporte de ventas de vendedores.

Vigilar las tendencias de mercado, la aparicion de
nuevos productos y competencia.

ELABORADO POR: Carla Aucancela

Tabla 32: Organigrama funcional vendedor

Nombre del Cargo

|Vendedor

Responsable de la atencion al cliente y cierre de ventas.

Perfil

Funciones

Genero: Indiferente

Captar nuevos clientes.

Recomendaciones
personales y laborales

Efectuar ventas, satisfacer las necesidades de los
clientes.

Experiencia: Minimo 1
afos en puestos similares.

Responsable del manejo de caja.

Conocer y evaluar las necesidades de los clientes.

Atencion de reclamos.

Limpiar las joyas.

Mantener la limpieza del local y vitrinas.

ELABORADO POR: Carla Aucancela
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4.2.3 Diagnostico estratégico

El producto.

Los productos que Joyeria Katty ofrece son de excelente calidad su tiempo de durabilidad
dependera del tipo de material que el cliente adquiere y cuidado del mismo. Los productos

son entregados por proveedores estudiados y que garantizan su trabajo.
El concepto de beneficio al consumidor

Al momento del cliente utilizar los productos de joyeria Katty, conocera que son
productos que no le causaran alergias ni irritaciones, de igual manera debera tener la

seguridad de que son productos totalmente nuevos.
El concepto de servicio

Joyeria Katty busca no solo entregar productos si no hacer de la visita del cliente un
momento agradable donde pueda encontrar soluciones con personal capacitado para

otorgar la informacion necesaria en el momento preciso.
Canales de distribucion

Joyeria Katty se maneja como un intermediario o detallista ya que oferta productos que
son relacionados directamente con la compra y venta de un producto quien entrega

directamente sus productos al consumidor.

llustracion 27: Canal de distribucién

CANAL INDIRECTO CORTO: UN NIVEL

Fabricante Detallista Consumidor

J/ FV \)

N
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Al ser un negocio que mayormente es comerciante de joyas, se aplicara estrategia PULL
(estrategia hacia el consumidor final), la cual tiene como objetivo que el cliente sea el que
solicite los productos en el punto de venta, por lo que la eficiencia de esta estrategia es
que exista una observacion continua de que es lo que exige en cliente, las marcas, disefios
para solicitar el proveedor, y es importante la cooperacion de fuerzas para poder satisfacer
las necesidades de los clientes.

Otro objetivo clave que busca la estrategia PULL es que los consumidores se sientan
identificados con el producto y se conviertan en compradores frecuentes del mismo,

creando campafias publicitarias de marketing dirigidas al consumidor.

4.2.4 Procedimientos

Para mejorar la organizacion, se debera detallar y estructurar cuales seran las principales

funciones de cada uno de los puestos.

Por lo que es de gran importancia establecer por escrito cuéles seran los procedimientos
que se deben realizar ante las siguientes situaciones que pueden presentarse dentro del
negocio. ElI documento original deberd encontrarse bajo la custodia del gerente, y una
copia conjuntamente con la descripcién de cargos, deberan ser ubicadas en una carpeta a

la disposicion de los trabajadores.

Por lo que gracias a estos documentos se podrd mejorar el proceso de reclutamiento y
adaptacion en caso de nuevo personal, y para el personal que labora actualmente servira
como guia para conocer sus funciones dentro de la organizacion y cuales son los

procedimientos que debe efectuar en varias ocasiones descritas.

Cumpliendo asi con una estrategia de CRM la cual enmarca la importancia de la

capacidad de responder a las inquietudes de los clientes por parte del personal.

Este documento debe servir como un instructivo definiendo estructuras para todos los

colaboradores.
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Procedimiento para el llenado de Factura.

Paso 1, Vendedor: Tomar el talonario correspondiente de facturas.

Paso 2, Vendedor: Verificar que se encuentre la fecha al dia que se llene la factura.
Paso 3, Vendedor: Registrar todos los campos de informaciéon del cliente.

Paso 4, Vendedor: Registrar el campo Cantidad, ubicando la cantidad de articulos a ser

vendidos dependiendo del cédigo al cual corresponde.

Paso 5, Vendedor: Registrar en Descripcion, el detalle del articulo o cddigo que se esté

vendiendo. EI mismo que debe ser registrado por separado.

Paso 6, Vendedor: En la columna de v. Unitario, registrar el valor por unidad de los

articulos vendidos.

Paso 7, Vendedor: Registrar el Total, el mismo que se obtiene al multiplicar el valor de

la cantidad por el V. Unitario de cada uno de los articulos.

Paso 8, Vendedor: En la fila de subtotal sumamos todos los valores expuestos en todos

los items de V. Total.

Paso 9, Vendedor: En el campo IVA, es importante informar que al ser joyas todos los
articulos que se venden en la Joyeria, corresponden al 12% de IVA, ya que son articulos

suntuarios.

Paso 10, Vendedor: Para registrar el campo de total, debemos sumar el campo Total, y

el subtotal més la celda de IVA.

Procedimiento de Reclamos (motivo producto)

Este procedimiento tiene la finalidad de poder responder efectivamente ante los

reclamos que puedan presentar los clientes.

Paso 01: Vendedor, Escucha el reclamo que tiene el cliente y lo informa al coordinador

inmediatamente.
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Paso 2: Coordinador, Cuando el reclamo se refiere a un problema en un producto
vendido el supervisor sera el encargado de analizar la situacion y dar una solucion al

problema.

Paso 3: Coordinador, Realiza el ingreso de la mercaderia a devolver y procede a

reingresar en inventario.
Paso 4: Coordinador, Informa a Gerencia.

Paso 5; Gerente, Se comunica con el proveedor correspondiente a la mercaderia

devuelta, y menciona lo acontecido con su producto.

Paso 6; Coordinador, Separa la mercaderia en el cubiculo correspondiente a

“Devoluciones”
Procedimiento de Reclamos (motivo servicio)

Paso 01: Vendedor, Escucha el reclamo que tiene el cliente y lo informa al Supervisor

inmediatamente.

Paso 2: Coordinador, si el reclamo se refiere a una afectacion en el servicio recibido el
coordinador debera entregar al cliente la ficha correspondiente a “reclamos” (Anexo 8
Reclamos), y pedirle que la llene, para asi tener una constancia de lo suscitado, en base
al reclamo presentado el supervisor debera solucionar el inconveniente en ese momento,

ademas compensara al cliente por el inconveniente causado.

Paso 3: Ingresa el reclamo por escrito a la carpeta correspondiente la cual seré revisada

al finalizar cada mes con Gerencia.

Procedimiento para la Toma de pedido de Trabajo.

Paso 01: Vendedor, Escucha los requerimientos de los clientes.
Paso 02: Vendedor, Brinda soluciones y opciones al cliente.

Paso 03: Vendedor, en caso de no recordar el precio que tiene el servicio o producto que

esta solicitando el cliente acude a la hoja “Listado de precios” (Anexo 9 Lista de precios).
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Paso 04: Vendedor, indica al cliente el precio total, de trabajo solicitado.

Paso 05: Vendedor, Toma el talonario correspondiente a “Orden de Trabajo” (Anexo 10

Orden de Trabajo), donde llenar los campos requeridos.

Paso 06: Vendedor, En el campo fecha registra la fecha del dia en el cual se esta realizado

la orden de trabajo.

Paso 07: Vendedor, En el campo cliente, escribe el nombre de la persona (consumidor)

quien esta solicitando el trabajo.

Paso 08: Vendedor, En el campo Teléfono se escribe el nimero de teléfono del cliente,
dato que no se debe obviar ya que nos servira para poder comunicarse con el cliente si

surge alguna duda, o informar sobre

Paso 09: Vendedor, Detalle de obra, sera importante ser muy minuciosos con la
descripcion en el caso de ser necesario se debera realizar un grafico o anexar una imagen

para que no existan mal entendidos.

Paso 10: Vendedor, En el campo Fecha de entrega, en caso de no conocer con seguridad
la fecha en la que se va a entregar el producto, debemos constatar consultando con el

supervisor, para no indicar una fecha que no sea factible.
Paso 11: Vendedor, campo Costo Total, ubicamos el dato ya informado.
Paso 12: Vendedor, el abono no puede ser menos que el 50% del costo total.

Paso 13: Vendedor, en el campo Saldo, escribimos la resta del “costo total”-“abono’

Paso 14: Vendedor, Procedemos a firmar las dos partes constando los datos escritos

anteriormente.

Procedimiento para ventas a personas que trabajan en las instituciones en

convenio.

Paso 1: Vendedor, consulta la institucién en la que labora la persona que desea adquirir

mercaderia.
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Paso 2: Vendedor, verifica que el nombre del cliente se encuentre registrado en el listado
correspondiente a los trabajadores que se puede ofrecer el crédito.

Paso 3: Vendedor, solicita la informacion gque se requiere en el Anexo.11 Hoja de pagos

a instituciones.

Paso 4: Vendedor, entrega los productos adquiridos por el cliente y agradece por su

compra.

Procedimiento para Cobros con Tarjeta de Credito.

Paso 01: Vendedor, al haber efectuado la venta se procede a solicitar al cliente su cédula
y tarjeta con la cual va a realizar el pago de los productos adquiridos.

Paso 02: Vendedor, verificar que los datos tanto de cédula como de tarje de crédito

coincidan.

Paso 03: Vendedor, Acercarse a recoger la maquina de DATAFAST, con la cual se

realizara el cobro.

Paso 04: Vendedor, en la maquina DATAFAST, ingresamos en la parte inferior la tarjeta

del lado que indica.

Paso 05: Vendedor, Seleccionamos la opcion VENTA, aceptamos.

Paso 06: Vendedor, marcamos la opcion venta corriente.

Paso 07: Vendedor, digitamos el valor a cancelar.

Paso 08: Vendedor, clic en aceptar.

Paso 09: Vendedor, entregamos el Boucher original al cliente a quien solicitamos que

firme y escriba su numero de teléfono en donde corresponde.

Paso 10: Vendedor, realizamos el mismo proceso anterior, solo que, en la copia, la cual

debe ser entregada al cliente.

Paso 11: Vendedor, entregamos los documentos al cliente.
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Paso 12: Vendedor, realizamos el proceso de llenado de factura.

4.25 Plan de ventas

e Establecer monto de venta minimo por vendedor.
e  Gestionar clientes frecuentes.
e Captar de 1 a 3 nuevos clientes por mes.

e Gestionar a los clientes inactivos.

4.2.5.1 Monto minimo por vendedor.

Se ha podido obtener una mejor vision gracias a la obtencién del punto de equilibrio, de
igual manera luego de haber analizado las tendencias de ventas de los dos afios anteriores
se ha podido determinar cual es el monto minimo que debe cumplir cada uno de los
vendedores el cual es de $4 000 mensual.

Liquidacion de comisiones como base de cumplimiento de presupuestos.

La liquidacién de comisiones sera efectuada en base al cumplimiento de los vendedores
del presupuesto establecido anteriormente, por lo que se ha establecido la siguiente tabla

de comisiones por venta.

Tabla 33: Liquidacién de comisiones

CRITERIO % COMISION
Ventas inferiores al 100%  del 0
cumplimiento del presupuesto de venta.
Ventas entre el 100% vy el 119,9 % de oo
0

cumplimiento.
Ventas entre 120% o0 més de

4%

cumplimiento
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Para poder calcular las comisiones ganadas por los vendedores es necesario obtener los
datos exactos de ventas por vendedor y poder calcular el cumplimiento de su

presupuesto de venta.

Por lo que se detallara mediante un ejemplo como se procedera a realizar dicho calculo.
Vendedor x, vendid 5 000y el presupuesto de venta establecido es de 5 000.

Primero se debe calcular el cumplimiento de venta el cual corresponde,

% Cumplimiento= Total de ventas / Presupuesto Ventas * 100
% Cumplimiento= 5 000/ 4 000 * 100
% Cumplimiento= 1.25 *100
% Cumplimiento= 125%

Al obtener el porcentaje de cumplimiento lo comparamos con la tabla y miramos a cuél
corresponde, es importante recalcar que el valor del cual se va a realizar la comision es

del excedente que exista del presupuesto de venta establecido, es decir.

Comisién por ventas: = Valor de ventas * % Comisioén
(Excedente del presupuesto de venta)

Comisién por ventas= 1000 * 4%

Comision por ventas= 40

4.2.5.2 Gestion de clientes frecuentes, e inactivos.

El principal responsable del manejo efectivo de la cartera de clientes sera el coordinador,
el cual manejara la base de datos que se obtendra en el momento de las ventas que se
realizan directamente, es decir las ventas en las instituciones en convenio, el cual debe
ser detallado en el formato que se encuentra en el (Anexo 12 Reporte de ventas) el mismo

que debe ser socializado con gerencia 3 dias después de la visita realizada.

Con respecto a los clientes frecuentes, al existir un cliente que haya comprado cada una
de las veces que se realizo la visita, en el mes de diciembre se le entregara un esfero de

Joyeria Katty conjuntamente con un obsequio.
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Disefio

llustracion 28: Gestion de clientes frecuentes

A 2 .

T N\ ———

Al observar la existencia un cliente inactivo el coordinador sera la persona encargada del
manejo del mismo, en donde se solicitara al vendedor que en su proxima visita solicita
recomendaciones o aspectos que deseé se mejoré 0 métodos de pago (Anexo 13 Manejo
Clientes inactivos), se realizara la revision del escrito entregado y se tomaran las acciones

correctivas en el caso de ser necesario
4.2.5.3 Captacion de 1 a 3 nuevos clientes por mes.

La fuerza de venta debe generar por lo menos un cliente nuevo por mes, podra ser en la
modalidad de clientes que llevan mercaderia al por mayor, clientes que pertenecen a las
instituciones en convenio.

La captacion de nuevos clientes tendré su eficiencia con el apoyo de las estrategias de
marketing, por lo que se deberé trabajar conjuntamente para lograr el cumplimiento de

los objetivos planteaos.
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4.2.6  Plan de marketing

4.2.6.1 Estrategias Del Producto

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA:

NOS INNOVAMOS

Objetivo.

Crear un impacto de mejora e innovacion hacia los clientes, para lograr posicionar la

marca en el mercado.

Metodologia.

Se ejecutaran varias acciones que conlleven al cumplimiento del objetivo, sera
importante obtener un logo, que pueda ser aplicado a cualquier fondo que se desee
utilizar. La fuerza de venta deberé estar atenta a las peticiones de los clientes, sera de
gran importancia unificar la imagen de vitrinas, dando un mejor impacto a los clientes

en cuanto a etiquetas.

Procedimiento y Tacticas a Utilizar.

e Cambio de disefio de las tarjetas de presentacion para poder entregar a clientes.
e Crear etiquetas, donde se coloquen los precios, de un solo color y con el nombre del

negocio.

¢ Disefiar estuche que debe ser entregado con las joyas adquiridas por el cliente, donde

se encuentre el nombre del negocio.

e Construir un modelo de accesorio que permitan una mejor ubicacion de los aretes de

clavo y aretes ortopéedicos, los cuales deben llevar el nombre de Joyeria Katty.
e Promocionar en la pagina de Facebook de Joyeria Katty, una publicacion en la cual

se detalle, todas las estrategias ya realizadas.
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Responsable.

La persona que serd responsable de la realizacion de las distintas tacticas serd la
administradora, y las personas que ejecutaran ubicando en vitrinas lo necesaria sera la

fuerza de venta.
Resultado Esperado.

Se busca posicionar el nombre de Joyeria Katty en los clientes, para cuando exista el
deseo de compra de joyas recuerden el establecimiento como una opcidn para satisfacer

sus requerimientos.
Disefio de etiquetas.

ANTES.

llustracién 29: Disefio de etiquetas actual




DESPUES.

llustracion 30: Disefio de etiquetas propuestas

Disefo de estuches.

ANTES.

llustracion 31: Disefio de estuches actual
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DESPUES.

llustracién 32: Disefio de estuches propuesto

87



DISENO ACCESORIO.

ANTES.

llustracion 33: Disefio de accesorios actual

DESPUES.

Medidas 2cm por 1.50.

llustracion 34: Disefio de accesorio propuesto

0 E AN A
. EE"E »

4.2.6.2 Estrategia De Precio

PRECIO IRRESISTIBLE
Objetivo.

Establecer precios apropiados de acuerdo a los resultados obtenidos en el estudio de

mercado.
Metodologia.

Para el cumplimiento de esta estrategia sera indispensable, la constancia por lo que se ha
establecido que dicha estrategia debe ser realizada una vez en los primeros dias de cada

mes en donde se resalte el producto con el “precio irresistible”.
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Procedimiento y Técticas a Utilizar.

e EIl dia que sea asignado a cada mes para el lanzamiento de la estrategia todo el
personal debe vestir su uniforme.

e Seleccionar el producto que se resaltara durante el mes hasta acabar el stock.

e Indicar a la fuerza de venta dicho producto.

e En una vitrina de cada local se ubicara en un lugar destacado el producto, con el
nombre de esta estrategia que contendra también el precio.

e Gracias a los resultados obtenidos del estudio de mercada realizado, se concluyé que
el precio para esta estrategia puede ser entre 15y 17 ddlares por un juego.

e Difundir en redes sociales la estrategia.

e Al finalizar cada mes realizar el estudio de la aceptacién de la estrategia.

Responsable.

La persona encargada del estudio y analisis para la determinacion del producto y el precio
seré la administradora quien con el conocimiento de los costos debera establecer el mejor

valor a pagar por el cliente.

Resultados Esperados.

Mejorar la rotacion de mercaderia, por ende, aumentar los ingresos del negocio siendo

una empresa mas atractiva y activa.

4.2.6.3 Estrategia De Plaza

AHORA ESTAMOS MAS CERCA DE TI.
Objetivo.

Alcanzar una mayor cobertura realizando ventas directas en las instituciones donde

Joyeria Katty mantiene convenio.
Metodologia.

Utilizar estrategias que permitan un mayor acercamiento con los clientes.
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Procedimiento y tacticas a utilizar.

e Indicar al vendedor a qué institucion se va a realizar la visita.

e Para el dia de la visita los trabajadores designados deben vestir su uniforme.

e Revisar el listado de clientes a quién se puede otorgar el crédito.

e Acudir a la instituciéon y ofrecer los productos por medio de los accesorios que
dispones Joyeria Katty en donde se encontraran los productos que se ofertan con la
finalidad de que puedan probarse y observara detalladamente las cualidades de los
productos.

e Esta estrategia debe ser realizada en los meses de febrero, abril, mayo, agosto,
diciembre.

e El principal organizador de dicha estrategia es el coordinador quien debera designar
a la persona que realizara la visita y entregara su hoja de ruta, para la realizacién de
la misma, también sera el encargado de realizar un informe al culminar con la visita
del trabajador deberé entregar un informe donde se detallara el nombre del vendedor,
las ventas efectuadas. (Anexo 14 Registro de ventas en instituciones en convenio)

Responsable.

Supervisor, fuerza de venta sera quien ejecuten la accion, dependiendo de ellos la

eficiencia de la misma.
Resultado Esperado.

Alcanzar una mayor participacion dentro del mercado, generara mayor rentabilidad para

el negocio.

90



4.2.6.4 Estrategia De Promocion-Comunicacion.

ESTRATEGIA 1.
CAMBIO DE TEMPORADA.
Objetivo.
Mejorar la rotacion de mercaderia, para obtener siempre variedad de productos.
Metodologia.

Esta estrategia se ejecutara en cada uno de los locales, lo cuales llevaran publicidad para

informar a los clientes.
Procedimiento.

e Informar a todos los trabajadores sobre estrategia, cuales seran las politicas que
empleen.

e En el mes de noviembre, realizar un cambio de temporada en donde se haga una
promocion que aplicara un descuento del 50% a los productos que se mantienen en
vitrina, antes de ingresar la nueva mercaderia para el mes de diciembre.

e Ubicar publicidad que permita conocer al publico de la estrategia aplicada.
Responsable.

El responsable de determinar el dia y el monto que se va a realizar es la Administradora,

conjuntamente con el coordinador.
Las personas responsables de la eficiencia de la estrategia sera la fuerza de venta.
Resultado Esperado.

Con la finalidad de que en diciembre que es el mes de mayor movimiento se pueda iniciar

con nueva mercaderia que se encuentre en tendencia en ese momento.
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Disefio

Jy
o HBIO DE TEMPORADA

DE DESCUENTO

EN TODOS LOS ARTICULOS

ESTRATEGIA 2.

MULTIPLICA TUS INGRESOS

Objetivo.

Mejorar la rentabilidad de Joyeria Katty

Metodologia.

Se ofrecera un mejor precio para los clientes que deseen llevar mercaderia para la venta

al por mayor.

Procedimiento.

e Seinformara en el fan page de Joyeria Katty sobre esta nueva modalidad de venta.
e La fuerza de venta de estar capacitada para dar la informacién necesaria.
e Asesorar a los clientes los productos de alta rotacion.

¢ Indicar los precios de venta y cudl seria el precio que se le otorgara.
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e Realizar la nota de venta detallando todos los datos del cliente, productos y valores.

e Cuando ya se haya efectuado la venta bajo esta modalidad se entregaré una cartera de

joyeria para que los clientes puedan exhibir la mercaderia comprada.
Responsable.

La fuerza de venta sera la encargada de entregar dichos productos a los clientes que

adquieran mercaderia al por mayor.
Resultado Esperado.

Tener una cartera de clientes frecuentes bajo esta modalidad, satisfacer la necesidad de
tener un medio por el cual mostrar la mercaderia, reflejando organizacion y compromiso

con los clientes.

Disefio Cartera de mostrador.

Disefio para publicacion.

. s?iw. ‘- ¥ \‘

MULTIPLICA -
TUS
INGRESOS

CON
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ESTRATEGIA 3.

CELEBRANDO.
Objetivo.
Atraer y fidelizar clientes con estrategias generadas para cada ocasion.
Metodologia.
Se realizara directamente con el cliente, en los locales comerciales de Joyeria Katty.
Procedimiento.

e Se ejecutard en las fechas que nos indicé el estudio de mercado siendo el dia de la
madre, dia del amor y de la amistad, graduacién, navidad.

e Coordinacion con fuerza de venta.

e Entrega de obsequios dependiendo de la ocasién en la cual se esta realizando la

entrega de los productos.
Responsable.

La administradora sera la responsable de la planificacién, la fuerza de venta debera
ejecutar ofreciendo una excelente atencion e informando a los clientes sobre la estrategia

a realizar.
Resultado Esperado.

Mejorar la relacion con el cliente, haciendo que en ocasiones importantes sienta que

Joyeria Katty esta presente resaltando dichas fechas.
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Disefio
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4.2.6.5 Estrategia De Comunicacion

MANEJO EFECTIVO DE FANPAGE.
Objetivo.

Lograr llegar a un mayor nimero de clientes potenciales y clientes de Joyeria Katty para

que conozcan las promociones y productos.
Metodologia.

Reactivacion del manejo de la pagina de Facebook, mediante la correcta distribucion del

tiempo y personal.
Procedimiento.

En el momento de crear una pagina de Facebook debe existir la conciencia de que no sera
algo que se deba realizar por un momento si no al contrario es un trabajo constante, por
lo que es importante planificar las publicaciones por tipo de contenido se ha definido de
la siguiente manera:
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1. Tipsy consejos utiles que lleven y no relacion con respecto a las joyas es importante
tener al publico interesado de todo lo que vamos a decir, sintiendo ellos lo importante

que son para nosotros. (Anexo 15 Manejo de Fan page tips-consejos)

2. Frasesy videos motivacionales, de la misma manera serd importante frases que lleven
relacion el mercado de la joyeria y pero que no solo busquen vender productos si no
también generar sensaciones y momentos Unicos en donde Joyeria Katty puede formar
parte de aquellos momentos unicos, ofreciéndoles seguridad de los productos
adquiridos, como, por ejemplo; unos anillos para su matrimonio, aretes para su bebé.

(Anexo 16 Manejo de Fan page frase)

3. Imagenes o fotografias, con el logo de Joyeria Katty donde se muestre los productos
que ofrecen sera importante detallar sus caracteristicas. (Anexo 17 Manejo de Fan

page productos)

4. Imagen del valer que se utilizara en las joyerias, 4 dias antes del inicio de la promocién

para generar expectativas en el cliente.

En base a estos cuatro tipos de publicaciones que se deben realizar se las debe publicar
indistintamente a las publicaciones 1y 2, 3 pero deben ser constantes, en cuanto a la

publicacién 4 debe ser de acorde a las estrategias de promocion.

Tiempo de respuesta a comentarios 0 mensajes internos.

La eficiencia del Fanpage dependera en gran medida del tiempo de respuesta por parte de
Joyeria Katty a sus clientes ya que esta es la forma de comunicacién directa en donde
podremos concretar ventas siendo esta una de las finalidades de la creacién de dicha
pagina.

Por lo que se ha automatizado un mensaje que sea enviado a los clientes que escriben por
interno a Joyeria Katty lo que da tiempo para poder responder. El objetivo debera ser

alcanzar que en Facebook nos reconozcan con una velocidad rapida de respuesta.
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Gracias por escribirnos. Intentaremos responderte lo
antes posible. .
[+

’—0 Nivel de respuesta alto a los mensajes

Responsable.

Los principales responsables de la ejecucion serdn la administradora y coordinador
quienes deberan estar en constante revision de la pagina para asi poder responder a tiempo

con las inquietudes que se puedan presentar.

Al momento de realizar publicaciones es importante segmentar bien a los clientes para

poder llegar a nuestro publico objetivo.
Resultado Esperado.
Joyeria Katty pueda ser visto por un mayor numero del publico objetivo.
DISENO DE BANER PUBLICITARIO
Objetivo.
Comunicar sobre las promociones de joyeria Katty.
Metodologia.
Ubicacion de banner por la fuerza de venta, en los locales comerciales de Joyeria Katty.
Procedimiento.

e Coordinador debera realizar el disefio acorde a la fecha (se lo trabaja conjuntamente
con un disefiador grafico en B&B ubicado en las calles argentinos y Garcia moreno

esquina)

e El coordinador debera entregar una muestra impresa en papel bon a la

Administracion para la aprobacion del disefio.

e Aprobado el disefio se procedera a la impresién de la lona.
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e Lafuerzade venta sera la encargada de la ubicacion del banner publicitario en la parte
de afuera (esquina derecha) de la joyeria, se debera colocar en ese lugar ya que joyeria
Katty se encuentra ubicado estratégicamente con movimiento de autos que se
trasladan por dicha calle.

e Serd importante colocar el banner cuando se tengan promociones para que atraiga a

clientes.
Responsable.
Coordinar, fuerza de venta.
Resultado Esperado.

Que maés personas conozcan sobre las promociones que se ofrecen para cada ocasion.
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4.2.7 Presupuesto del Plan de ventas y marketing.

PLAN OPERATIVO ANUAL

NemBre .de Resultado esperado Responsable Fecha de inicio-fin Detalle ATGUPNERLD
estrategla Precio | Cantidad
Clientes frecuentes Fidelizacion de clientes Coordinador Diciembre Esferos_ 87,5 250
Obsequios 200 100
Tarjetas 65 1000
Etiquetas 70 1000
Nos innovamos Posicionamiento de la marca Administracion Enero Estuche§ 100 1000
Accesorios 40 1000
Publicacion en
5
Fan page
Precio irresistible Mayor rotacién de mercaderia | Administracion Una vez cada mes Egslégzzon &n 60 12
Ahora més cerca de ti | Alcanzar mayor participacion | Coordinador Febrero, ?b.r'l’ mayo, Catélogo 50 10
agosto, diciembre
Cambio de temporada | Mayor rotacion de mercaderia | administracién-coordinador | Noviembre Banners 18 3
L Todo el afio Publicacion en 36 12
Precios Unicos para . Fan page
Aumentar cartera de clientes Fuerza de venta
emprendedores ~ Carterea de 20
Todo el afio 80 .
mostrador unidades
Celebrando Fidelizacion de clientes Administracion-fuerzade | Febrero, mayo, Entrega} de 300
venta agosto, diciembre obsequios
Manejo efectivo de Logra,r ser visto por mas administracién-coordinador | Todo el afo Publicacion en Fan 9% 48
fan page publico objetivo page
TOTAL 1120
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CONCLUSIONES

Se ha podido conocer cudl es la situacion actual del negocio, en donde no existe una
correcta comunicacion y organizacion lo que ha generado varias molestias en los
clientes, de igual manera el personal que labora, no tiene funciones especificas que

les permita desenvolverse bien en su trabajo.

Joyeria Katty tiene una amplia cantidad de inversion en mercaderia, pero es algo que

no se maneja bien, al no aplicar estrategias que mejoren la rotacion de mercaderia.

Mediante el estudio de mercado se pudo identificar que existe gran aceptacion por
parte de la poblacion para adquirir joyas, en Joyeria Katty, se determind que la
mayoria del publico objetivo son de género femenino.

Se ha establecido estrategias que en base al estudio de mercado realizado mejorara la

rentabilidad del negocio, y lo hara mas competitivo.
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RECOMENDACIONES

Es importante que Joyeria Katty aplica lo propuesto para mejora y ofrecer
lineamientos al personal que le permita conocer bien cuales son sus funciones y sus

compensaciones.

La empresa debe manejar mejor su ventaja competitiva en el sector el cual es la
cantidad que tiene de inversidn en cuanto a mercaderia lo que hace que joyeria Katty

resalte en la ciudad.

Considerar todos los aspectos mencionados tanto en el plan de marketing como el
plan de ventas ya que gracias al estudio de mercado se logré establecer estrategias
enmarcadas en sus gustos y preferencia, con la ayuda del marketing resaltar y hacer

conocer la labor que Joyeria Katty hace.
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Anexo 1:

Encuestas clientes externos.

Objetivo: Conocer los gustos y preferencia con respecto al mercado de joyeria de los
hombres y mujeres que pertenecen a la poblacion econdmicamente activa de la ciudad de

Riobamba.
Datos Informativos
Genero
Edad
17- 20

Ocupacioén:

M

27-30 31 o en adelante

Cuestionario

Instruccién: Lea detenidamente cada pregunta y responda de acuerdo a su criterio.

1.- ¢ Usted compra articulos de joyeria?

Sl

NO

2.- Indique que material de joya prefiere usted, siendo 1 el de su preferenciay 5 el

de su menor preferencia.

Oro

Plata

Acero

Bafiado en oro Bambalina

3.- ¢ Con qué frecuencia compra usted una joya en el material que prefiere?

Una vez cada quince dias

Una vez cada mes

Una vez cada 3 meses

Una vez cada 6 meses

Una vez cada afio

Otro

Cuél:

4.- ¢ En qué establecimiento usted ha comprado una joya?

5.- ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un juego (aretes pequefios, dijes, cadena)

bafiado en oro do 18k?
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6.- De los siguientes aspectos sefiale el orden de importancia que toma en cuenta
para comprar una joya, siendo 1 el criterio més importante y 4 el criterio menos

importante

Disefio
Calidad
Precio
Variedad

7.- Estaria dispuesto usted a comprar en Joyeria Katty joyas de oro, plata, bafiadas

en oro, bambalina.

Sl NO

8.- ¢Compraria usted joyas por internet?

Sl NO

9.- ¢(Qué forma de pago utiliza usted al momento de realizar una compra,

especialmente de una joya?

Efectivo Tarjeta de débito

Tarjeta de crédito

10.- ¢ Cuando ha regalado una joya para que ocasion lo ha hecho?

Cumpleafios

Graduacion

Aniversario

Dia del padre

Dia de la madre

Dia del amor y de la amistad
Navidad
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Anexo 2: Encuesta clientes internos.

Objetivo. - Evaluar la percepcion de los trabajadores, para enfocar las actividades a

realizarse y alcanzar una mejora en la organizacion.

Datos Informativos

Genero M F

Edad Tiempo en la organizacion

Cuestionario

Instruccién: Lea detenidamente cada pregunta y responda de acuerdo a su criterio.

1.- ¢ Conoce bien las funciones y tareas que debe desempefiar en su area de trabajo?

Si

No

2.- ¢Ha recibido capacitacion de servicio y atencién al cliente por parte de la

organizacion?

Si

No

3.- ¢ El establecimiento cuenta con un plan comercial?

Si

No

4.- ;Usted como trabajador de Joyeria “Katty” considera que es necesario

implementar un plan comercial?

Si

No
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5.- ¢Qué debilidades considera que se deberian analizar, con el objetivo de

mejorar, tomando en cuenta la importancia de usted dentro de la organizacion?

Muchas Gracias por su Colaboracién
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Anexo 3: Politicas de Cartera

oL . CODICO:
' JOYERIA KATTY PL-CR-01
?"\
X POLITICAS version: 1.9
‘ , . Revision: 0
(%/f f:r?’m//? que te fard beillare -
MANEJO DE CARTERA pag: 1

1. Finalidad

Establecer politicacs de manejo de cartera, para dar respuestas inmediatas los clientes

2. Alcance

Se aplica a todos los trabajadores de Joyeria Katty

3. Politica

Se ha definido que existiran cuatro formas de pago las cuales corresponden a pago en
efectivo o con tarjeta de crédito o débito, estos tres tipos de pago serdn realizados
cuando el cliente decida llevarse un producto que se encuentra en vitrina en ese
momento.

En el caso de un pedido de trabajo la forma de pago debera ser el 50% del total sera
cancelado en el momento de recibir el pedido asi de esta manera se estara concretando
la venta, el 50% faltante sera cobrado en el momento de la entrega del producto
solicitado por el cliente.

4. Registro

En el caso de venta con tarjetas el vouch, y si la venta es en base a una obra para
realizar, ornden de trabajo

5. Anexos

N/A

Revisado por Aprobado por:

Coordiniador Gerencia
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Anexo 4: Politicas de Ropa y Uniforme.

o v e oa . CcODICO:
JOYERIA KATTY PL-RU-02
‘?:-\
QL POLITICAS version: 1.0
. , - Revision: 0
& otalle que te fard bullaz ROPAY UNIFORME pég: l

1. Finalidad

Cuidar de la imagen del personal es importante para nuestro negocio, ya que nos
encontramos en directo contacto con los clientes

2. Alcance

Se aplica a todos los trabajadores de Joyeria Katty

3. Politica

La imagen del personal debe ser impecable y formal los dias lunes se utilizar en caso
de hombres camisa, pantalon y zapatos, para las mujeres la utilizacion de pantalén de
tela, blusa formal y zapatos de taco.

Los dias martes, miércoles, jueves, su vestimenta serd semi formal tanto de hombres
COmMO mujeres.

Los dias viernes y sdbado se debera utilizar las camisetas correspondientes a la Joyeria
las mismas que seran entregadas por la empresa, por lo que se debera adquirir camisetas
para los trabajadores para dos dias.

En el caso de pérdida o mal uso del uniforme el trabajador deberd adquirir otro
asumiendo los gastos que implique.

4. Registro

N/R

5. Anexos

N/A

Revisado por Aprobado por:

Coordiniador Gerencia
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Anexo 5: Politica de Higiene.

ov ERI . CcODICO:
JOYERIA KATTY | PL-H-G03
?:-\
A3y POLITICAS Vers_lqr]: 1.0
N i o Revision: 0
(I_'/E/ﬂ'f;i('o'tf/(.‘ qite te faid Builliat ROPAY UNIFORME pé_g: l

1. Finalidad

Mantener un aspecto limpio y agradable para sentirse bien con una mismo y
proyectarlo a los demas.

2. Alcance

Se aplica a todos los trabajadores de Joyeria Katty

3. Politica

El personal debe cuidar de su apariencia, los trabajadores (hombres), deben estar
afeitados y peinados, las mujeres deben no exceder en el maquillaje de cara, sobre todo
la presentacion de las manos del personal es indispensable por lo que deben encontrase
siempre, desinfectadas, limpias, y de agradable presentacion

4. Registro

N/R

5. Anexos

N/A

Revisado por Aprobado por:

Coordiniador Gerencia
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Anexo 6: Politicas de limpieza de local.

oY ERI . CcODICO:
JOYERIA KATTY | PL-LL-04
?:-\
< POLITICAS Version: 1.0
o S Revision: 0
(%,(r:f?f.’rzf/(‘ e te fard Beilliae I_l'mpieza de |Oca| pég: l

1. Finalidad

Mantener el lugar de trabajo limpio y ordenado con el fin de conseguir un mejor
aprovechamiento del espacio, mejorar la eficacia, seguridad en el mismo y generar un
entorno comodo y agradable

2. Alcance

La actividad debe ser realizada principalmente por la fuerza de venta.

3. Politica

Al empezar el dia se debe proceder a la limpieza de piso en donde se pasara la escoba
y el trapeador con desinfectante para pisos.

Los desperdicios (vidrios rotos, recortes de material, trapos, etc.) se depositaran en los
recipientes dispuestos. No se verteran en los mismos liquidos inflamables, colillas.

Los derrames de liquido, aceites, grasa y otros productos se limpiaran inmediatamente.

Se determinara como liquidos de limpieza a desifectantes el mismo que sera utilizado
para pisos, y muebles de oficina limpia vidrio se aplicara en el pafio indicado para la
limpieza de vitrinas, ambientales se esparsira al culminar la limpieza, Como liquidos
de limpieza o desengrasado se emplearan preferentemente detergentes. En los casos en
que sea imprescindible limpiar o desengrasar productos combustibles o inflamables,
estara prohibido fumar.

4. Registro

N/R

5. Anexos

N/A

Revisado por Aprobado por:

Coordiniador Gerencia
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Anexo 7: Politica de Limpieza de joyas

o e i CODICO:
JOYERIA KATTY PL-LJ-05
?:-\
Jd POLITICAS Version: 1.0
i , - Revision: 0
(%,(r:fﬁ.’rzf/(‘ e te fard Beilliae Ll'mpleza de joyaS pég: 2

1. Finalidad

Tener una correcta imagén de sus productos.

2. Alcance

El supervisor conjuntamente con los vendedores seran los encargados de observar el estado
de las joyas

3. Politica

Determinar la necesidad de la limpieza de las joyas.

En caso de haber observado joyas que necesiten lavarse se procedera a realizarlo,
siguiendo el procedimiento:

Colocar todas las joyas que se van a lavar en el pafio indicado

Tomar una foto de las joyas que se pocederan a lavar en donde se debe observar con
claridad los precios de cada producto.

Retiro de etiquetas.

Proceder a coger el recipiente del liquido con todo el cuidado de no derramar,
abrirlo.

Introducir las joyas dentro de la canasta que se encuentra con el liquido
Tapar el recipiente del liquido y dejar la joya por 3 minutos.
Abrir el recipiente,sacar la canasta que contiene a las joyas.

Retirar las joyas y colocarlas en el recipiente indicado (verificar que se encuentre
limpio)

Lavarlas, y secarlas.

Procedmos a ponerlos en el pafio determinado y secar con la secadora.
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Una vez que se haya observado que la joya se encuentra limpia.

En base a la imagen tomada , anteriormnente, volvemos a colocar los precios.

Colacar en vitrina.

4. Registro

Fotografias

5. Anexos

N/A

Revisado por

Aprobado por:

Coordiniador

Gerencia
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Anexo 8: Formato para reclamos.

NGMERO DE PACTORA

DESCRIPCION DEL PRODOCTO

FECHA DEL RECLAMD
DETALLE DEL REGLAMD

PERSONA OUE APLICAN LA ACCIGN CORRECTIVA

PASOS PARA TOMAR EN CUENTA A FIN DE EVITAR OUE SE REPTTA E1L PROBLEMA

FIRAA DEL CLIENTE
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Anexo 9: Lista de precios

DETALLE OBSERVACION VALOR
1 | Grabar anillos $1,50
2 Grabar dijes y esclavas $1,00
BANADO EN ORO

1 | Achicar $2,00

2 Azas $1 par

3 Enderezar $1,00

4 Mariposas $0.25 par

5 Pasa cadena de dijes $1,00

6 Poner seguros en cadenas argolla $1,00

/ Soldar $1,00

PLATA

1 Agrandar anillos $3,00

2 Agrandar cadena Dep?nde de los $3 cada gramo
centimetros

3 Azas Par $4

4 Cortar cadenas Cada suelda $1

5 Emparejar 5 cada gramo

6 Enderezar anillos $1,00

7 Engrosar anillos 5 cada gramo

8 Engrosar aretes de plata $10

9 Lavar joyas $1

10 Mariposas Par $1,00
Par $1,50

11 | pasa cadena de dijes de plata $1,50

12 Seguros en cadenas (Argollas) $2,50

13 |Soldar $1,00

ORO 18K

1 |soldar 18k, 14k , 16k $2,00

2 Enderezar anillos $2,00

3 _ $ 65 cada

Agrandar anillos gramo
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Anexo 10: Orden de Trabajo

ORDEN DE TRABAJO
FECHA:
CLIENTE:
NOTELEFOND:
DETALLE DE TRABAJO SOLICITADO

FECHA DE ENTREGA:
COSTOTOTAL: §
ABOND: §

SALDD: §

NOTA: Si su pedido no ha sido retirado en el lapso de 21 dias después de la
fecha de entrega, se producira la perdida neta que inclupe el abono mds el

RECIBID0 POR ENTREGADD POR:
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Anexo 11: Hojas pago “Instituciones en convenio”

FISCALIA GENERAL DEL ESTADO

Principal: 10 de Agosto 27-47 y Rocufuerte 2965129
Sucursal I: Rocafuerte y Primera Constituyente 2968267
Sucursa 2: Guagaquil y larrea 2946350
MES:

CEDULA |cavrmap|  CODIGO
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Anexo 12: Reporte de Ventas

REPORTE DE VENTAS

Coordinador

Nombre y Apellido

Ciudad

Activo /
Inactivo

Fecha
Inicio

Febrero

Jullio

SUBTOTAL
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RESULTADO DEL DESEMPENO DE UN VENDEDOR.

VENDEDOR

COMPRA

COMPSICION CLIENTES ACTIVOS.

C. REPITENTES.

C.NUEVOS PPE

REACTIVOS

C.ACTIVOS

% RETENCION
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OBSERVACIONES

Anexo 13: Manejo de clientes inactivos.

Principal: 10 de Agosto 27-47 y Rocufuerte
Sucursal I: Rocafuerte y Primera Constituyente

Sucarsa 2: Guagaquil y larrea
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Anexo 14: Registro de ventas en instituciones.
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Anexo 15: Manejo Fan page tips, consejos.

“La elegancia es
la tinica belleza

que nunca
se desvanece.”

AU(JI'Q\J[ H@PLUTI\
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Anexo 17: Manejo Fan page productos.
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