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RESUMEN

El presente proyecto tiene como objetivo diseflar un plan estratégico de marketing que
contribuya al fortalecimiento del posicionamiento y al incremento de las ventas de la Joyeria
Alexandra, un emprendimiento artesanal de la ciudad de Cobija. La investigacion parte del
reconocimiento de que muchas microempresas locales carecen de una planificacion comercial
estructurada, lo cual limita su competitividad y crecimiento. La metodologia empleada combina
un enfoque mixto, con técnicas cuantitativas y cualitativas, aplicando encuestas a clientes
actuales y potenciales, entrevistas al propietario y observacion directa del negocio. Estas
herramientas permitieron diagnosticar la situacion interna y externa de la empresa mediante
analisis FODA, PESTE-C y las cinco fuerzas de Porter, identificando fortalezas como la calidad
y el disefio personalizado, y debilidades relacionadas con la baja presencia digital y ausencia de
estrategias de fidelizacion. A partir de los resultados, se disefiaron estrategias integradas de
marketing tradicional y digital, sustentadas en el modelo AIDA, orientadas a incrementar la
visibilidad, atraer nuevos clientes y consolidar la lealtad del ptiblico actual. Se plantean acciones
especificas como campafias estacionales, gestion de redes sociales, registro en Google My
Business y programas de fidelizacion, con indicadores de desempenio (KPIs) para medir su
efectividad. Los resultados esperados incluyen un incremento del 20 % en las ventas mensuales,
mayor reconocimiento de marca y fortalecimiento de la relacion con los clientes. La evaluacion
econdémica demuestra la viabilidad del proyecto, con una inversion accesible de Bs 4.480 y un
retorno positivo en el corto plazo. En conclusion, el plan propuesto constituye una herramienta
técnica, econdmica y socialmente viable para impulsar la competitividad de la Joyeria
Alexandra, consolidando su identidad artesanal y su posicionamiento como marca de referencia
en el mercado local.

Palabras claves: Marketing estratégico, posicionamiento, ventas



ABSTRACT

This project aims to design a strategic marketing plan to strengthen the positioning and increase
sales of Alexandra Jewelry, an artisan business in the city of Cobija. The research stems from
the recognition that many local micro-enterprises lack structured business planning, which
limits their competitiveness and growth. The methodology employed combines a mixed-
methods approach, using both quantitative and qualitative techniques. This includes surveys of
current and potential customers, interviews with the owner, and direct observation of the
business. These tools allowed for a diagnosis of the company's internal and external situation
through SWOT, PESTLE-C, and Porter's Five Forces analyses. Strengths such as quality and
personalized design were identified, as well as weaknesses related to a limited digital presence
and the absence of customer loyalty strategies. Based on these results, integrated traditional and
digital marketing strategies were designed, grounded in the AIDA model, to increase visibility,
attract new customers, and consolidate the loyalty of the existing clientele. Specific actions are
planned, such as seasonal campaigns, social media management, Google My Business
registration, and loyalty programs, with key performance indicators (KPIs) to measure their
effectiveness. Expected results include a 20% increase in monthly sales, greater brand
recognition, and strengthened customer relationships. The economic evaluation demonstrates
the project's viability, with an accessible investment of Bs 4,480 and a positive return in the
short term. In conclusion, the proposed plan constitutes a technically, economically, and socially
viable tool to boost the competitiveness of Alexandra Jewelry, consolidating its artisanal identity
and its positioning as a leading brand in the local market.

Keywords: Strategic marketing, positioning, sales.



INTRODUCCION

En la actualidad, las microempresas desempefian un papel fundamental en el desarrollo
economico y social de Bolivia, sin embargo, muchas de ellas enfrentan dificultades para
mantenerse competitivas debido a la falta de planificacién comercial, dentro de este contexto,
surge la necesidad de fortalecer la gestion empresarial de los emprendimientos locales, entre
ellos la Joyeria Alexandra, un negocio de caracter artesanal dedicado a la creacion y

comercializacion de joyas de metales preciosos personalizadas.

La joyeria ha desarrollado sus actividades en el mercado cobijefio durante varios afios,
destacandose por la calidad de sus productos y el trabajo manual de sus piezas. A pesar de
ofrecer productos con identidad propia y alto valor estético, la empresa no ha logrado
posicionarse de manera solida en la mente del consumidor local, lo que se traduce en un bajo

nivel de reconocimiento y una disminucion en las ventas durante determinados periodos del afio.

El propésito central de este proyecto es disefiar un plan estratégico de marketing que permita
mejorar el posicionamiento y aumentar las ventas de la Joyeria Alexandra, mediante la
aplicacion de herramientas modernas de marketing estratégico con la realidad practica de una
microempresa local, demostrando que una buena planificacion puede fortalecer el crecimiento

sostenido del negocio.

El alcance de este trabajo se limita al disefio de un plan de marketing aplicable en el mercado
local de Cobija durante un periodo de un afio, tiempo estimado para evaluar su impacto en la

visibilidad, las ventas y la fidelizacion de los clientes. No se abordan aspectos financieros,



legales ni de produccién industrial, ya que el enfoque se centra exclusivamente en el area

comercial y de comunicacion de la empresa.

El campo de estudio del presente trabajo corresponde al ambito del marketing estratégico y
digital, dentro de la disciplina de la administracion de empresas. Su importancia radica en que
permite comprender el comportamiento del consumidor, optimizar los canales de comunicacion
y fortalecer el posicionamiento de las marcas en mercados competitivos. La aplicacion del
marketing en el sector artesanal resulta especialmente relevante, pues permite combinar el valor
cultural y estético de los productos con estrategias de promocion modernas que amplian su

alcance.

En cuanto a los antecedentes, investigaciones recientes sobre marketing estratégico en
microempresas bolivianas Gutiérrez (2021) y Lopez (2022) destacan que la implementacién de
planes de marketing bien estructurados incrementa significativamente la competitividad y la
rentabilidad de los negocios locales. Otros estudios, como los de Kotler y Keller (2020) y
Lambin (2017), demuestran que el marketing digital y el posicionamiento de marca son factores
determinantes para el éxito empresarial en la era tecnoldgica. En el caso de Cobija, la mayoria
de los emprendimientos operan de manera empirica y sin estrategias definidas, lo que refuerza

la necesidad de aplicar modelos de planificacion orientados a resultados medibles.



CAPITULO I

GENERALIDADES Y MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes

El sector joyero también ha pasado por transformaciones profundas, durante siglos, la joyeria
fue simbolo de estatus y poder, con un enfoque artesanal basado en la exclusividad. Sin embargo,
en el siglo XXI, la joyeria ha adoptado una orientacion comercial mas amplia, combinando
tradicion y modernidad. Segin el World Jewellery Confederation (CIBJO, 2022), las pequefias
y medianas joyerias ahora dependen en gran medida de su presencia digital y de estrategias de

branding emocional para diferenciarse en un mercado saturado.

El marketing se ha convertido en una herramienta esencial para las pequefias y medianas
empresas, especialmente en sectores con alto valor artesanal como la joyeria. En los tltimos
aflos, diferentes investigaciones han demostrado que la falta de estrategias digitales limita el

crecimiento comercial y reduce la visibilidad de las marcas en mercados locales y regionales.

Sin embargo, se llevd a cabo un andlisis de estudios de casos relevantes, estos estudios abarcaron

investigaciones realizadas en empresas internacional dentro del mismo sector.

El estudio realizado por Reyes (2022) titulado “Plan de marketing digital para el
posicionamiento de la Joyeria Kaliri, Chiclayo” en la ciudad de Chiclayo - Peru. Se abord¢6 la
debilidad de la joyeria, cuyo problema principal era la ausencia de un plan digital para

posicionarse en el mercado local.



La metodologia utilizada fue de enfoque cuantitativo de tipo propositivo, donde se encuesto a
clientes recurrentes y clientes potenciales. También sefialo que la implementacion de un plan de
marketing digital influye directamente en el posicionamiento de marca y en el aumento de las
ventas. Concluyendo que las estrategias en redes sociales, combinadas con contenido visual de

valor, fortalecen la confianza de los consumidores y mejoran la rentabilidad del negocio.

De manera similar, el trabajo de Gonzales (2024) titulado “Consolidacién e impacto de
estrategias de marketing digital para potenciar las ventas de la joyeria tradicional El Regalo en
Catacaos” en la ciudad de Piura Pert, abordé la necesidad de modernizar la gestion comercial
de una joyeria artesanal. Este estudio, de tipo cuantitativo descriptivo, describio las acciones
digitales implementadas y evalu6 su impacto en las ventas. Se concluyé que el uso adecuado de
las plataformas digitales, como Facebook, Instagram y Tik Tok, increment6 significativamente
la difusion de productos y el alcance de nuevos clientes, demostrando que el marketing digital

es una herramienta determinante para la expansion de microempresas.

Ambas investigaciones coinciden en que la digitalizacion del marketing no solo mejora la
visibilidad de la marca, sino que también impulsa la fidelizacion del cliente mediante una
comunicacion mas directa y emocional. Estas conclusiones son relevantes para la Joyeria
Alexandra, ya que enfrenta una situacion similar y una competencia creciente en el mercado

local de Cobija.

Por tanto, el presente proyecto se apoya en estos antecedentes para disefiar un plan estratégico
de marketing que permita fortalecer el posicionamiento de la Joyeria Alexandra, mejorar sus

canales de promocidén y aumentar sus ventas, integrando tanto el enfoque tradicional como el



digital. La implementacion de estrategias de marketing bien planificadas puede transformar la

competitividad y sostenibilidad de estos negocios.

1.2 Planteamiento Del Problema

La Joyeria Alexandra, es un emprendimiento local dedicado al disefio y venta de joyas
personalizadas en la ciudad de Cobija, que enfrenta dificultades para consolidar su
posicionamiento en el mercado y aumentar sus niveles de venta, a pesar de contar con una buena

reputacion en cuanto a calidad y atencion al cliente.

Los estudios realizados evidencian que la empresa mantiene una base sélida de clientes
satisfechos el 88 % valora la calidad de sus productos y el 91 % sus disefios, sin embargo, su
presenciay publicidad digital es limitada y sus acciones promocionales carecen de planificacion
estratégica, lo que reduce su alcance y su capacidad de atraer nuevos clientes. Esta brecha entre
la calidad del producto y la falta de visibilidad comercial representa una de las principales

barreras para su crecimiento.

El anélisis de mercado demostrd ademds que existe una alta disposicion de los consumidores a
adquirir joyas artesanales locales (87 %), especialmente si la empresa ofrece nuevos disefios,
promociones y beneficios de fidelizacion (84 %). Esto confirma que la oportunidad de
expansion estd presente, pero requiere una estrategia sistematica que combine marketing,

fidelizacion y comunicacion de valor.

Esta situacion revela, una brecha entre el potencial competitivo de la Joyeria Alexandra y la
ausencia de un plan estratégico de marketing que le permita posicionarse de forma sostenida. El

problema radica en que, pese a la calidad y confianza que la marca ha logrado construir, carece



de una estructura estratégica para dirigir sus esfuerzos de comunicacion, promocién y relacion
con el cliente, lo que limita su crecimiento en un entorno cada vez mas digital y competitivo.
1.2.1 Identificacion Del Problema

(De qué manera el disefio de un plan estratégico de marketing puede contribuir al

posicionamiento y al incremento de las ventas de la Joyeria Alexandra en la ciudad de Cobija?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo General

Disefiar un plan estratégico de marketing para mejorar el posicionamiento y aumentar las ventas

de la Joyeria Alexandra en la ciudad de Cobija.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Analizar el entorno interno y externo mediante herramientas de diagndstico para
identificar factores clave que impacten el posicionamiento y las ventas.

e Realizar un estudio de mercado para conocer las preferencias y comportamientos del
publico.

e Diseiiar estrategias de marketing (digital y tradicional).

e Establecer indicadores (KPIs) para evaluar las estrategias.

1.4 Justificacion

1.4.1 Justificacion Técnica

Desde el punto de vista técnico, el proyecto es viable porque se sustenta en principios y

metodologias del marketing estratégico ampliamente aplicados en microempresas, el disefio del



plan se apoya en herramientas reconocidas como el analisis FODA, 5 fuerzas de Porter, PESTE-
C, el modelo AIDA, marketing tradicional y digital y el uso de indicadores de desempefio (KPIs)

que permitiran medir los resultados de manera objetiva.

Asimismo, las estrategias se estructuran con base en recursos tecnoldgicos de bajo costo como
redes sociales, Google My Business, Canvas, CapCut y WhatsApp Business, lo que facilita su
implementacion sin requerir infraestructura compleja ni inversion elevada, el enfoque digital
del plan permite realizar un control y seguimiento constante, asegurando viabilidad técnica y

operativa para la joyeria.

1.4.2  Justificacion Economica

Desde el enfoque econdmico, la Joyeria Alexandra enfrenta limitaciones en su crecimiento
comercial, reduciendo su capacidad para captar nuevos clientes y competir en el mercado. La
falta de estrategias de marketing ha generado una brecha entre la oferta actual y la demanda del

mercado local.

La implementacién de estas estrategias permitira incrementar la visibilidad de la marca, atraer
nuevos clientes y estimular la recompra mediante estrategias digitales, promociones estacionales
y programas de fidelizacion. Estos elementos se traduciran en un aumento de ingresos y la
rentabilidad del negocio. Ademas, la inversion necesaria para ejecutar el plan es baja en
comparacion con el retorno esperado, lo que convierte al proyecto en una alternativa

economicamente viable y beneficiosa para asegurar el crecimiento sostenible de la joyeria.



1.4.3 Justificacion Social

En el ambito social, el proyecto contribuye al desarrollo local y al fortalecimiento del
emprendimiento en la ciudad de Cobija, al implementar un plan de marketing estratégico, la
Joyeria Alexandra no solo busca mejorar sus resultados econémicos, sino también promover la

valoracion de la produccion artesanal boliviana y generar oportunidades de empleo local.

Ademas, el fortalecimiento de la empresa permitird brindar una mejor experiencia al cliente,
satisfaciendo sus necesidades con productos de calidad, disefio personalizado y atencion de

calidad de esta forma, el proyecto favorece la dinamizacion del comercio local.

1.5 Alcance

1.5.1 Alcance Tematico

El alcance tematico del proyecto abarca el &mbito del marketing estratégico y digital aplicado a
microempresas, la investigacion se centra en el analisis y disefio de estrategias de marketing que
contribuyan al posicionamiento de marca, fidelizacion de clientes y aumento de ventas. No se
aborda la gestion financiera, contable o legal de la empresa, ya que el enfoque del trabajo se

limita exclusivamente al disefio y evaluacion del plan de marketing.

1.5.2 Alcance Geogrifico

El alcance geografico comprende la ciudad de Cobija, capital del departamento de Pando,
Bolivia, el estudio se enfoca en el mercado local, considerando las caracteristicas

socioeconomicas, psicograficas y de consumo de los habitantes de la ciudad.



1.5.3 Alcance Temporal

El alcance temporal del proyecto se establece en un periodo de un afio, correspondiente a la fase
de implementacion y evaluacion del plan de marketing propuesto. Durante este tiempo, se
ejecutaran las principales estrategias de promocion digital, fidelizacion y posicionamiento de

marca, con seguimiento mensual de los indicadores de desempefio (KPIs).

Este periodo permitira medir los efectos iniciales del plan en términos de visibilidad,
crecimiento de ventas y satisfaccion del cliente, ademas de generar informacion util para futuras

acciones de mejora continua.

1.6 Marco Tedrico

1.6.1 Marketing

Kotler y Armstrong (2008) definen el concepto de marketing como el proceso mediante el cual
las empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones solidas con ellos obteniendo a

cambio el de los clientes.

1.6.2 Marketing Estratégico

La estrategia es una parte de la metodologia del marketing que se centra en el andlisis del
consumidor, la empresa y el entorno para crear una propuesta de valor que te diferencie como

marca y sea una fuente de beneficios a medio y largo plazo (Hanrryr, 2022).
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1.6.3 Marketing Mix

El Marketing mix es el conjunto de herramientas de debe combinar la direccion de marketing
para conseguir los objetivos previsto, y se materializan en cuatro instrumentos: producto, precio,

plaza y promocion (Martinez & Ruiz, 2014).

1.6.4 Marketing Digital

La mercadotecnia digital es el proceso estratégico de crear, distribuir, promover y fijar los
precios de bienes y servicios para un mercado meta en Internet o mediante herramientas digitales

(Boone, & Kurtz, 2011).

1.6.5 Marketing De Contenidos

El marketing de contenidos es una técnica de marketing que consiste en crear y distribuir
contenido relevante y valioso para atraer, adquirir e involucrar a un publico objetivo claramente
definido y comprendido, con el objetivo de impulsar acciones rentables por parte del cliente

(Pulizzi, 2012).

1.6.6 Estrategia AIDA

El Modelo AIDA (Atencion - Interés - Deseo - Accion) es un modelo de venta, enunciado por
E. St. Elmo Lewis en 1986, que describe los efectos que produce secuencialmente un mensaje
publicitario. Este modelo de estrategia busca llevar al cliente a entretenerse con la publicidad,
atraerlo y despertar su curiosidad; el Interés es una atencion continuada sobre algo, como una
forma de curiosidad no satisfecha, centrado en la comunicacidén persuasiva de mercadeo; el
Deseo se manifiesta en la intenciéon de poseer el producto, y la Accion se concreta en la

adquisicion del bien o servicio ofrecido (Claudia, & Alférez, 2014).
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1.6.7 Posicionamiento De Marca

Satesmases, (2004), define el posicionamiento al lugar que ocupa un producto o marca, segin
las percepciones de los consumidores, con relacion a otros productos o marcas competitivos o a

un producto ideal.

1.6.8 La Fidelizacion Del Cliente

Segun Alcaide (2015) la fidelizacion del cliente “es un conjunto de condiciones que permiten al
cliente sentirse satisfecho con el producto o servicio que requiera y esto lo impulse a volver a
adquirirlo”, la fidelizacion de los clientes se estructura mediante diferentes factores, el principal
de estos es la postura que mantenga la empresa frente a los clientes, esto combinado con la
comunicacion entre el cliente y la empresa, el marketing que realice esta, los incentivos que le
brinde la empresa, la experiencia y la informacion que tenga el cliente sobre el producto es lo

que permiten establecer una fidelizacion por parte de este.

1.6.9 Satisfaccion Del Cliente

La satisfaccion es la respuesta de la realizacion del consumidor, es un juicio transitorio que es
una caracteristica del producto o servicio, o el producto o servicio en si, proporciona un nivel
placentero de realizacion relacionado con el consumo, y es susceptible al cambio (Bolton &

Drew, 1991).

1.6.10 Investigacion De Mercados

Kotler y Armstrong (2008) definen la investigacion de mercado como el proceso sistematico de
disefio, obtencion, analisis y presentacion de datos pertinentes a una situacion de marketing

especifica que enfrenta una organizacion.
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1.6.11 Segmentacion Del Mercado

Es dividir un mercado en grupos de compradores que tienen diferentes necesidades,
caracteristicas, y comportamientos, y quienes podrian requerir productos o programas de

marketing separados. (Kotler & Armstrong, 2013).

1.6.12 Posicion De Producto

La forma en que un producto es definido por los consumidores en sus atributos importantes con

relacion con los productos competidores (Kotler & Armstrong, 2013).

1.6.13 Ventaja Competitiva

La ventaja sobre los competidores que se adquiere al ofrecer mayor valor al cliente ya sea por
medio de precios mas bajos o por proveer mayores beneficios que justifiquen los precios mas

altos (Kotler & Armstrong, 2013).

1.6.14 Propuesta De Valor

Segun Kotler y Armstrong (2013), el posicionamiento completo de una marca: es la mezcla

completa de los beneficios sobre los que ésta se diferencia y posiciona.

1.6.15 Linea De Productos

Es el conjunto de productos que se encuentran muy relacionados debido a que funcionan de
manera similar, se venden a los mismos grupos de clientes, se comercializan a través de los
mismos tipos de punto de venta o se encuentran dentro de determinados rangos de precio (Kotler

& Armstrong, 2013).
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1.6.16 Analisis De Negocio

Es la revision de las proyecciones de ventas, costos y utilidades para un nuevo producto con el
fi n de averiguar si estos factores cumplen con los objetivos de la empresa (Kotler & Armstrong,

2013).

1.6.17 Investigacion Descriptiva

Investigacion descriptiva busca especificar propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de
cualquier fenémeno que se analice. Describe tendencias de un grupo o poblacion (Hernandez,

Fernandez & Baptista, 2010).

1.6.18 Enfoque De Investigacion Mixta

El método mixto, combina elementos de los métodos cuantitativo y cualitativo. El enfoque
mixto busca aprovechar las fortalezas de ambos métodos para obtener una comprension mas
completa y enriquecedora de los fenomenos estudiados (Medina, Hurtado, Mufoz, Ochoa &

Izundegui, 2023).

1.6.19 Encuesta

Es una busqueda sistematica de informacion en la que el investigador pregunta a los investigados
sobre los datos que desea obtener, y posteriormente reune estos datos individuales para obtener

durante la evaluacion datos agregados (Diaz de Rada, 2001).

1.6.20 Entrevista

Es el proceso de interrogar o hacer preguntas a una persona con el fin de captar sus
conocimientos y opiniones acerca de algo, con la finalidad de realizar alguna labor especifica

con la informacion captada (Namakforoosh, 2000).
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1.6.21 La Observacion

Es el proceso de conocimiento de la realidad factual, mediante el contacto directo del sujeto
cognoscente y el objeto o fendmeno por conocer, a través de los sentidos, principalmente la

vista, el oido, el tacto y el olfato (Naupas, Valdivia, Palacios, & Romero, 2019).

1.6.22 Muestra

La muestra descansa en el principio de que las partes representan al todo y por tal, refleja las
caracteristicas que definen la poblacion de la cual fue extraida, lo que nos indica que es

representativa (Rodriguez,2005).

1.6.23 Muestreo

Es todo el procedimiento de seleccion de individuos, procedentes de una poblacion objetivo,
que asegure, a todo individuo componente de dicha poblacion, una probabilidad conocida, de
ser seleccionados; esto es, de formar parte de la muestra que serd sometida a estudio

(Rodriguez,2005).
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CAPITULO II

ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

2.1 Analisis Externo

Antes de analizar la situacion interna de la Joyeria Alexandra, es necesario considerar también
el entorno en el que opera. Estos factores externos econdémicos, sociales, tecnoldgicos y
competitivos pueden cambiar de manera inesperada y afectar directamente la actividad
comercial de la empresa. Por eso, es importante mantener una observacion constante de estas
variables. Esto permite identificar riesgos, reconocer oportunidades y comprender con mayor

precision el contexto real en el que se desarrollan las estrategias de marketing.

2.1.1 Politicoy Legal

La politica econdomica boliviana mantiene un enfoque orientado a la generacion de divisas
mediante la exportacion de materias primas, entre ellas el oro. Este modelo prioriza la salida del
mineral hacia mercados internacionales, lo que provoca que gran parte del oro extraido en el
pais no llegue al circuito formal de comercializacion interna. Como consecuencia, los joyeros
artesanales enfrentan dificultades para acceder a materia prima en cantidades suficientes y a

precios estables.

La escasez de oferta local formal empuja a los artesanos a recurrir a proveedores informales o
intermediarios, quienes suelen fijar precios elevados debido a la alta demanda y a la volatilidad

del mercado internacional del oro.
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2.1.2 Entorno Economico

El contexto econdmico Bolivia se caracteriza por un poder adquisitivo limitado en gran parte de
la poblacién y por variaciones constantes en los precios de insumos o materias primas para
diferentes tipos de produccion, tales como el oro y la plata. Estos metales dependen del mercado
internacional, lo que genera aumentos frecuentes que afectan directamente el costo final de las
joyas. Para microempresas como la Joyeria Alexandra, estos incrementos reducen la capacidad
de mantener precios competitivos sin comprometer la calidad. Ademas, el consumo de articulos
no esenciales como la joyeria fina suele disminuir en periodos de desaceleracion econémica, lo
que obliga a las empresas del sector a reforzar sus estrategias de valor, disefio y diferenciacion

para sostener la demanda.

Figura 1
Evolucion del precio del oro para Bolivia

==
Evolucion del precio internacional del oro

» El precio del oro este ano se dispard hasta los 3.500 dolares
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En esta figura se puede observar como ha venido evolucionando el precio del oro (onza troy),
llegando alcanzar su pico mas alto hasta la segunda quincena del mes de agosto de 2025 con un
precio de 3.500 dolares americanos, segiin datos del London Metal Exchange y publicados por
el Ministerio de Mineria, en la actualidad el precio del gramo esta a 1.500 o 1.700 bolivianos,

ademads que involucra también la fluctuacion del dolar

Para Joyeria Alexandra elaborar un anillo de cinco gramos, ademas del costo, se debe tomar en
cuenta la refinacion y convertirlo en oro de 18 quilates. Todo ese proceso a partir del precio de
compra del oro hasta la joya final para entregar al cliente, esto puede duplicar, hasta triplicar el
precio, tomando en cuenta que en la elaboracion de la joya siempre hay una merma de 5% a
10% en el proceso de soldadura y fundicidn; por lo tanto, si el anillo es de cinco gramos, puede

quedar el producto final con unos 4,6 gramos

2.1.3 Entorno Social

En el ambito social, se observa un creciente interés en joyas artesanales, este comportamiento
del consumidor favorece a negocios a Joyeria Alexandra, ya que su oferta se basa en el trabajo
manual y en piezas unicas de alto valor emocional. Asi mismo, celebraciones como
graduaciones, aniversarios, compromisos y festividades culturales impulsan la compra de joyas
durante determinadas épocas del afio. Sin embargo, el cliente actual presenta un comportamiento
mas innovador con disefios modernos, garantias claras, atencion personalizada y una presencia

digital, esto presiona a la joyeria a adaptarse a las preferencias del consumidor.

2.1.4 Entorno Tecnologico

El avance tecnolédgico y el uso de redes sociales han transformado la forma en que las personas

buscan, comparan y se informan sobre diferentes articulos entre ellas las joyas. En ciudades
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como Cobija, plataformas como Facebook, Instagram y TikTok se han convertido en los
principales canales de contacto entre negocios y consumidores. Para la Joyeria Alexandra, esto
representa una oportunidad para fortalecer su visibilidad, mostrar procesos artesanales y
responder consultas de manera rapida. Ademas de, herramientas como Google My Business,
WhatsApp Business, editores de contenido y sistemas de mensajeria automatizada permiten

mejorar la comunicacion y generar confianza.

No obstante, la falta de capacitaciéon en marketing digital y la gestion de manejo de estas
plataformas siguen siendo desafios internos que deben superarse para aprovechar de manera

plena el entorno tecnoldgico.

2.1.5 Entorno Competitivo

El entorno competitivo en Cobija incluye tanto joyerias establecidas como negocios informales
dedicados a la bisuteria con precios bajos. Estas alternativas econdmicas representan una
amenaza, ya que atraen a consumidores sensibles al precio, como la entrada constante de

productos importados desde Peru y Brasil, especialmente en joyas industrializadas.

A pesar de esto, la Joyeria Alexandra cuenta con ventajas competitivas basadas en el disefio
personalizado, la autenticidad del material y el trabajo artesanal, atributos valorados por los
clientes actuales, ademas del valor econdomico que con lleva la adquisicion de una joya de oro
que habitualmente se convierte en una inversiéon en un activo de lujo para el cliente. Es
importante saber comunicar correctamente estas diferencias para reducir el riesgo de sustitucion

y crear posicionamiento en el mercado.
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2.2 Analisis Interno

2.2.1 Resena Historica

Para agosto del 2005 llega la familia Huafiapaco Zambrana, artesanos joyeros para mostrar el
arte de la orfebreria a la ciudad cobijefia y por qué no decir del departamento Pando, recalcando
que para ese afio habia dos joyerias con trabajos de calidad leve que llevo a una oportunidad de
mostrar las joyas en modelos distintos y trabajos de calidad que generaron satisfaccion en el
cliente. Con el pasar de los afios fue creciendo en clientes llegando a ya ser una joyeria conocida,
JOYERIA ALEXANDRA fue teniendo multiples de actualizaciones en presentacion del
ambiente y modelos que afo tras afio va cambiando con nuevos disefios Unicos por el tallado

armado y presentacion que complace al cliente.

Los primeros trabajos de la joyeria se realizaron en un espacio reducido, donde la elaboracion
de las piezas se hacia completamente de forma manual. En ese periodo, la empresa no contaba
con las herramientas necesarias para agilizar los procesos, lo que extendia el tiempo de
produccion. Aun asi, cada pieza se entregaba con un acabado fino, detallado y de calidad, lo que

permitio ganar la confianza de los primeros clientes.

Con el paso del tiempo, el incremento de la demanda motivo la adquisicion de nuevas
herramientas y la ampliacion del espacio de trabajo. Esto permitié mejorar el proceso productivo
y ofrecer un servicio mas eficiente. Finalmente, la joyeria logré establecerse en un ambiente

mas comodo, donde contintia operando hasta la actualidad.



2.2.2 Tamaiio De La Empresa

2.2.2.1 Microempresa

Tabla 1.
Clasificacion y niveles de la unidad productiva
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Categorizacion

Criterios de Diferenciacion

Numero de Trabajadores

Inferior o igual a 2 trabajadores

Patrimonio

Inferior o igual (aprox. 300.000 Bs.)

Ventas Anuales

Inferior o Igual (aprox. 100.000 Bs.)

Nota. Elaboracion propia

2.2.3 Mision

Proporcionar joyeria exclusiva y sofisticada que represente la belleza y el gusto individual de

cada cliente, fusionando un disefio Unico, materiales de primera calidad y un servicio

sobresaliente que genere confianza y gratificacion.

2.2.4 Vision

Transformarnos en la joyeria lider a escala regional, distinguida por la innovacioén en disefio, la

excelencia de nuestros productos y la dedicacion a nuestros clientes, generando un patrimonio

de Iujo asequible y sustentable e incrementar nuestras ventas en la ciudad de Cobija.

2.2.5 Marca

“JOYERIA ALEXANDRA”
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2.2.6 Logotipo (Imagotipo)

Figura 2
Logotipo, Joyeria Alexandra

ALEXANDRA

V/u a, tu /)(//f/’(l.“

Nota. Elaboracion propia

2.2.7 Slogan

“Tu joya, tu belleza...”

2.2.8 Ubicacion

La Joyeria Alexandra esta ubicada en una zona comercial céntrica, en la avenida 9 de febrero

calle Benquique, frente del Banco CIDRE.
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Figura 3
Direccion actual de Joyeria Alexandra, captura obtenida de Google Maps

Joyeria Alexandra

45 2)
Joyeria

X, Lamar  [] Guardar  « Compartir + Publicar h
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Visitados recnenlgm:nle
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Nota. Extraido de Google Maps

2.2.9 Razon Social

La Joyeria Alexandra cuenta con NIT: 4246070010 con contribuyente Huafiapaco Quispe
Ignacio Martin con régimen- tributario simplificado, se acoge a la ley 306 ley del artesano, por
esa razon no se hace la facturacion porque es un producto artesanal que se vende. Asi mismo

cuenta con Licencia de Funcionamiento con N° 012206, emitida por el G.A.M.C.



Figura 4
Certificado de Numero de Identificacion Tributaria

REGIMEN ESPECIAL

NIT: 4246070010

CONTRIBUYENTE: HUARAPACO QUISPE IGNACIO MARTIN
DOMICILIO FISCAL: AVENIDA 8 DE FEBRERO NRO.166 ZONA
CENTRAL
COBLIA El
ACTIVIDAD: ARTESANO &
CATEGORIA: 1

REGIMEN TRIBUTARIO SIMPLIFICADO

— J‘*

Nota. Documento escaneado del original

Figura 5
Licencia de funcionamiento
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Nota. Documento escaneado del original



2.2.10 Organigrama
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La Joyeria Alexandra cuenta con un equipo humano reducido pero especializado, cuya

experiencia y habilidades representan un recurso fundamental para el funcionamiento del

negocio. La estructura principal esta conformada como se refleja en la siguiente ilustracion.

Figura 6
Organigrama Joyeria Alexandra

Gerente Propietario

Responsable del taller de
elaboracién de joyas

Secretaria Administrativa

P e ——— -]

- Ayunte eventual

Nota. Elaboracion propia



2.2.11 Recursos Humanos

Tabla 2.
Cargo y funciones designadas
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Cargo

Funciones Principales

Gerente propietario

Es responsable de dirigir todas las actividades de la joyeria. Toma
decisiones y administra los recursos, para garantizar el
cumplimiento de los objetivos. También mantiene relacion directa

con proveedores y clientes claves.

Responsable del taller de

elaboracion de joyas

Es el responsable de la elaboracion de las joyas desde el disefio hasta
el acabado final, controla la calidad de los materiales, organiza el
trabajo en el taller, verifica que los tiempos de entrega se cumplan
y asegura que cada pieza mantenga los estdndares de calidad

establecidos por la empresa

Secretaria administrativa

Gestiona tareas administrativas como el registro de ventas, manejo
de documentos, atencion al cliente y coordinacion de citas o
pedidos. También apoya en la organizacion de informacion interna,
control de inventarios basicos y comunicacion con proveedores y

cliente

Ayudante eventual

Apoya de forma ocasional en tareas operativas del taller segin la
demanda, realiza actividades de apoyo como limpieza de
herramientas, organizacién del area de trabajo, preparacion de

materiales.

Nota. Elaboracion propia



2.2.12 Informacion Técnica de la Empresa

2.2.12.1 Productos Actuales

Figura 7
Anillos de matrimonio

Nota. Fotografia de Joyas Alexandra

Figura 8
Anillo de 15 arnios

Nota. Fotografia de Joyas Alexandra
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Figura 9
Anillo de graduacion (hombre)

Nota. Fotografia de Joyas Alexandra

Figura 10
Aros de Oro y Plata

Nota. Fotografia de Joyas Alexandra
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Figura 11
Collar para dama con piedra la Bolivianita

Nota. Fotografia de Joyas Alexandra

Figura 12
Pulseras de Oro y Plata (Damas)

Nota. Fotografia de Joyas Alexandra
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Figura 13.
Joya personalizada diserio folclorico unico

Nota. Fotografia de Joyas Alexandra

Figura 14
Joya personalizada diserio folclérico unico mod. 2

JoperiaMlexandra

# f
‘.'»‘!

- S

e &

Nota. Fotografia de Joyas Alexandra
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Figura 15
Joya personalizada diserio folclorico unico mod. 3

Nota. Fotografia de Joyas Alexandra

Figura 16
Joya personalizada diserio para artista
[ N

Nota. Fotografia de Joyas Alexandra

Figura 17
Anillo personalizado para profesionista en derecho

Nota. Fotografia de Joyas Alexandra
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2.2.12.2 Descripcion del proceso de produccion

e Fundicion. - El primer paso es asegurarse de que cuente con todas las herramientas y

equipos para fundir el metal correctamente. Estos elementos presentan ligeras

Figura 18
Horno

Nota. Proceso de produccion de joyas

e variaciones dependiendo de si lo funden el horno o manualmente.

e Soplete. - Se utiliza si el proceso es manual.
e Horno. - Este debe tener una capacidad de calentarse a temperaturas superiores a la del

punto de fusion del metal que desees fundir.

Figura 19
Crisol

Nota. Proceso de produccion de joyas
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e Crisol. - Los crisoles para fundicion suelen ser mas planos, pero este es semiondulado
de arcilla, grafito.

e Tenazas. - Forman parte del equipo de seguridad que permite manejar el cristol
e Molde. - Debes tenerlo preparado para poder verter en ¢l material liquido.
e Varillas de grafito. - Estas varillas son muy utiles para retirar todo el metal del crisol.

e Laminadora. - Es el estiramiento del oro o plata en el cual se realiza una deformacion
plastica, en donde el material transita de modo continuo por medio de cilindros que crean

fuerzas de compresion.

Figura 20
Laminado

Nota. Proceso de produccion de joyas

e Disefio. - Esto implica crear un boceto o una representacion de la pieza de joyeria
deseada. El disefiador debe considerar el tamafio, la forma, los materiales y el acabado

deseado de la pieza.
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e Moldeado. - Una vez teniendo nuestro disefio ya terminado se empieza a dar forma al
producto joya el moldeo de la pieza es la més importante para dar un modelo unico con

riqueza en su forma

e Tallado. - El tallado viene a ser el proceso de dar los tltimos toques en la joya tener un

acabado de tallado firme con bordes limpios y lisos.

Figura 21
Tallado

<)

Nota. Proceso de produccion de joyas

e Pulido. - Una vez terminado todos los procesos se procede a la maquina pulidora
donde nos va a dar un brillo en la joya al igual que una limpieza para tener una pieza
mas liza.

Figura 22.
Pulidor

Galaxy A52s SG

Nota. Proceso de produccion de joyas
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e Lavado. - El ultimo proceso ya lista la joya, se hace la limpieza con agua tibia, cepillos,
grata y espuma quitando las particulas de grasa que pueda tener.

Figura 23
Lavado de joyas

Nota. Proceso de produccion de joyas

e Secado. - Una vez ya limpia la joya pasa al secado con toallas de algodon absorbentes

e Envasado. - se empaca en cajitas de plastico y carton distintos colores al gusto del cliente

dandole.

Figura 24
Producto terminado anillo

Nota. Presentacion final



2.2.13 Entrevista Dirigida
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Se planteo una entrevista dirigida al propietario y al personal, con el fin de identificar fortalezas,

debilidades y practicas actuales de marketing y gestion administrativa, para analisis interno y

externo desde su posicion detallados en las siguientes tablas 2 y 3.

Tabla 3.
Entrevista dirigida al propietario y empleados de analisis interno
. ., Aspecto a . Fuente de Técnica de
Dimension P Preguntas orientadoras Respuestas . - .
evaluar informacion recoleccion
(Cuantas personas
trabajan en la joyeria .
oy Jjoyertay 3 personas, el operario
e cuales son sus . . S .
Analisis Recursos . que realiza las joyas, la  Propietario / Entrevista
funciones? ;El personal . . .
Interno humanos .., secretaria, y atencion al Personal  semiestructurada
cuenta con capacitacion .
., - cliente
en atencion al cliente o
marketing?
primero la materia prima
(Qué tipo de materiales luego las herramientas
se utilizan en la (laminadora pulidora, L
e ., S Propietario / .
Analisis Producciony fabricacion de las soldaduras soplete, ., Entrevista /
. . . . Observacion e
Interno calidad joyas? ;Cémo se herramientas manuales directa Observacion
garantiza la calidad del tipo alicates, pulidora
producto final? manual, lijas
diamantadora
(Qué medios se utilizan
para dar a conocer los  por ahora solo con L .
e . . . Propietario / Entrevista /
Analisis Promociény  productos? ;Se realizan Facebook TikTok se e
S . L ~ Redes Observacion
Interno comunicacién campafias publicitarias hace pequefias . -
. L sociales digital
o publicaciones en publicaciones
redes sociales?
(Como se gestionan las
ventas y la atencion al
Analisis Ventas y cliente? ;Existen si se registran a los S .
. . . . . Propietario Entrevista
Interno clientes registros de clientes o clientes con un recibo
un sistema de
fidelizacion?
(Como se administran
los ingresos y egresos?  no se registran como tal
Analisis Gestion , Existen presupuestos or el momento no ha L .
. o= presup yp . Y Propietario Entrevista
Interno financiera destinados al area de un monto registrado para
marketing o marketing
publicidad?
(Qué considera que . .
e ) . , que realizamos joyas
Analisis Fortalezas diferencia a la Joyeria . S .
. personalizadas. Propietario Entrevista
Interno internas Alexandra de sus

competidores?

Realizadas por nosotros
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. ., Aspectoa . Fuente de Técnica de
Dimension Preguntas orientadoras  Respuestas . - .
evaluar informacion recoleccion
la falta de un sistema de
registro y como manejar
(Qué aspectos internos  los ingresos y egresos, y
Analisis Debilidades  cree que limitan el la falta de maquinas para Propietario / Entrevista /
Interno internas crecimiento o las que el acabado o el Empleados Observacion
ventas de la empresa?  realizado de una joya no
sea tan manual,
Nota. Elaboracion propia
Tabla 4.
Entrevista dirigida al propietario y empleados de andlisis externo
. ., Aspecto a . Fuente de Técnica de
Dimension p Preguntas orientadoras Respuestas Y - .
evaluar informacion  recoleccion
Existe la joyeria
Marca, Diana, Rubi,
Copacabana, una de
. . , las estrategias que
(Qué otras joyerias o . glas qu
.. . talleres existen en tiene es que usa cl L .
Analisis Competencia .. ) grabado a hacer hace  Propietario/ Observacion /
Cobija? ;Qué . . . .
Externo local . - que atraiga clientes Observacion Entrevista
estrategias utilizan .
. otros tipos de
para atraer clientes? .
estrateglas como
publicidad no son
visibles en estas
joyerias
Si las joyas de pandora
(Existen otros es una joya que hace
productos o comercios competencia ya que
e e compitan odria ser mas barato ~ Propietario/ .,
Analisis Productos que P p . p Observacion
. indirectamente con la  que una joya en oro o Mercado
Externo sustitutos . e , . . g de campo
joyeria (bisuteria, las joyas de bisuteria local
tiendas de regalos, que es totalmente
etc.)? barato al comparar con
una joya de plata y oro
El cliente ya sabe la
economia hoy en dia
en Bolivia y que el
(Como perciben los oro y la plata cada
e clientes los precios de ez sube entonces S
Analisis Poder 1as o Zs” S gonsi deran ‘e/stzoslllle a2 que el Propietario / Encuesta /
Externo adquisitivo Joyas-¢ gaaq Observacion Entrevista

accesibles los
productos?

cliente tenga que
aceptar los precios
ya que prefieren las
joyas en oro y plata,
aunque duela pagar
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. . Aspecto a . Fuente de Técnica de
Dimension Preguntas orientadoras Respuestas . iy .,
evaluar informacion  recoleccion
El uso de estas
aplicaciones ayuda a
. lient
(Qué tan frecuente es 15 B TAYO 21T
s Uso de el uso de redes sociales 1. . L Encuesta /
Analisis herramicntas Ara COMDIAr O de joyasoeltipode  Propietario / Observacién
Externo . P P trabajo de la joya Observacion -
digitales informarse sobre digital
ovas? esto ayuda a tener
Joyas: una posible compra
de un producto en
oro o plata
Se podria decir que
(Qué tipos de joyas el 80% prefiere los
e . refieren los clientes tradicionales y el S
Analisis Preferencias del ?diseﬁos modernos 20% los y Propietario / Encuesta /
Externo consumidor - ’ 0 Observacion Entrevista
tradicionales, personalizados ya
personalizados)? que estos suelen
costar mds caro
. . Las entradas
(Qué oportunidades o
folcloricas las
T . ofrece el mercado local . S
Analisis Oportunidades ara aumentar las graduaciones fiestas ~ Propietario / Entrevista
Externo externas 5 entas o expandir la son oportunidades Empleados
marca? P donde los clientes
' buscan una joya
. Una pérdida de
(Qué riesgos o desafios matefia rima que
Analisis Amenazas enfrenta la joyeria ante vede llg ara ?a Propietario / Entrevista /
Externo externas la competencia o los P & Competencia  Observacion

cambios del mercado?

pérdida del valor
justo de la joya

Nota. Elaboracion propia

2.3 Anailisis F.O.D.A.

En base al diagnostico situacional realizado mediante entrevistas al propietario y al personal y
herramientas de analisis, se identificaron los principales factores internos que evidencian las
fortalezas y debilidades de la joyeria, asi como los factores externos que permiten reconocer sus

oportunidades y amenazas. Estos elementos se presentan en la siguiente tabla 4.



Tabla 5.
Matriz FODA

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

F1. Alta calidad y acabado de las joyas
reconocida por los clientes.

F2. Disefios tnicos y personalizados
valorados los consumidores.

F3. Confianza y credibilidad.

F4. Recomendacion por parte del cliente.

F5. Atencién personalizada.

F6. Identidad artesanal y afios de
experiencias en el rubro.

F7. Buen clima laboral y de servicio
orientada al cliente.

DI. Falta de planificacion estratégica formal y
ausencia de objetivos medibles.

D2. Limitada presencia digital y baja actividad en
redes sociales.

D3. Escasa capacitacion técnica y comercial del
personal.

D4. Gestion financiera basica y sin sistema de
control presupuestario.

D5. Dependencia del canal fisico.

D6. Falta de seguimiento formal al cliente y
ausencia de base de datos estructurada.

D7. Comunicacion interna informal y centralizacion
de decisiones.

OPORTUNIDADES (O)

AMENAZAS (A)

Ol. Creciente preferencia por joyas
disefios amazonicos.

02. Expansion del comercio digital
03. Turismo fronterizo en Cobija con
potencial de nuevos clientes.

0O4. Programas de apoyo y financiamiento
para microempresas.

O5. Programas de fidelizacion y
beneficios.

A1l. Competencia de joyerias importadas (bisuteria)
e informales de bajo costo.

A2. Bajo poder adquisitivo que reducen la demanda.

A3. Cambios constantes en las tendencias y
preferencias del cliente.

A4. Riesgos macroeconomicos que afectan el
consumo de articulos no esenciales.

Nota. Elaboracion propia

2.3.1 Analisis de la Matriz F.O.D.A
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las fortalezas, destacan la calidad de las joyas, los disefios personalizados y la identidad

artesanal, elementos que constituyen su mayor diferenciador frente a la competencia. La

confianza y recomendacion de los clientes refuerzan su reputacion, mientras que la atencion

personalizada y la experiencia acumulada en el rubro demuestran un servicio valorado.



39

En cuanto a las debilidades, se evidencian limitaciones importantes en la gestion estratégica y
digital. La falta de planificaciéon formal, la baja presencia en redes sociales y la carencia de
capacitacion técnica y comercial reducen su capacidad de competir en entornos dinamicos.
Asimismo, la ausencia de un sistema de seguimiento de clientes, el uso basico de herramientas
financieras y la dependencia del canal fisico representan restricciones operativas y de

crecimiento que deben ser atendidas con prioridad.

Respecto a las oportunidades, el mercado ofrece condiciones favorables gracias al interés por
joyas artesanales y de disefio exclusivos, asi como la expansion del comercio digital, que abre
nuevas posibilidades de promocion y venta. El turismo fronterizo en Cobija amplia el alcance
potencial de la marca, y los programas de apoyo para microempresas pueden facilitar mejoras

en capacitacion, financiamiento y gestion.

Por otro lado, las amenazas incluyen la competencia de joyerias importadas y productos
informales de bajo costo, que pueden desplazar la demanda en segmentos sensibles al precio. El
bajo poder adquisitivo en ciertos periodos, los cambios constantes en las tendencias de moda y
los riesgos macroecondmicos afectan directamente el consumo de articulos no esenciales como

las joyas.

En conclusion, la Joyeria Alexandra posee fortalezas diferenciadoras que pueden ser
potenciadas mediante la digitalizacion, la mejora de la gestion interna y la diversificacion de
canales de venta. La combinacion de estas acciones permitira reducir vulnerabilidades, enfrentar
de forma mas efectiva a la competencia y aprovechar las oportunidades emergentes del mercado
local. El FODA, se constituye una base indispensable para la formulacion del plan estratégico

de marketing y orientar las decisiones necesarias para el crecimiento de la joyeria.



2.3.2 Estrategias FO, FA, DO, DA

Tabla 6.
Estrategias FO, FA, DO, DA.
Estrategias FO Descripcion Estrategias DO Descripcion
Usar la calidad, los disefios Reducir la baja presencia
FOI1 unicos y la identidad DOI digital mediante
. . artesanal para destacar en L, capacitacion y uso
Posicionamiento Capacitacion en L
mercados que valoran las . . estratégico de redes con
artesanal . . marketing digital .
joyas amazoénicas y el apoyo del crecimiento del
turismo fronterizo. comercio digital.
Aprovechar la confianza
reputhién ara im 1ulsZary Implementar bases de
FO2. putacion par P DO2. Sistema de datos simples y programas
o campanas digitales, . Y
Fortalecimiento , . . registro de de fidelizacion
L catalogos y contenido visual | .
digital clientes aprovechando beneficios
que muestre el proceso . .
externos disponibles.
artesanal.
Mejorar la comunicacion
FO3. Crear programas de de la marca en redes
Fidelizacién beneficios aprovechando la | DO3. Estrategia sociales para captar
basada en atencion personalizada y la | de comunicacion clientes potenciales,
servicio recomendacion de clientes. aprovechando el interés
por las joyas.
Estrategias FA Descripcion Estrategias DA Descripcion
. . R ir la vul ili
FAL. Utilizar la calidad, . educir la vulnerabi 1.dad
. ., . L DAL. Estrategia frente a la competencia
Diferenciacion  autenticidad y disefio para . . .
. . .| digital informal mediante una
frente a la competir contra la bisuteria .
. . . estructurada estrategia de redes
competencia y joyas importados.

organizada.

FA2. Programas

Aprovechar la confianza y
atencion personalizada para

DAZ2. Controles

Implementar registros
simples para enfrentar

para mantener sostener la demanda en financieros S o
. iy : . L. variaciones econdmicas y
clientes en crisis periodos de bajo poder basicos . .
. bajo poder adquisitivo.
adquisitivo.
Responder a cambios en DA3 Minimizar la dependencia
., tendencias mediante L . del canal fisico
FA3. Innovacién Diversificacion

en diseno

colecciones y disefos
actualizados sin perder
identidad artesanal.

de canales de
venta

incorporando ventas por
redes sociales y
WhatsApp.

DAA4. Megjora de
la comunicacion
interna

Reducir errores y
responder rapido a
cambios del mercado
mediante roles claros y
reuniones periodicas.

Nota. Elaboracidn propia
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Las estrategias FO, FA, DO y DA fueron elaboradas a partir del analisis FODA con el fin de orientar la
toma de decisiones estratégicas de la Joyeria Alexandra. Las estrategias FO aprovechan las fortalezas
internas para capitalizar oportunidades externas. Las estrategias FA se enfocan en utilizar estas mismas
fortalezas para enfrentar amenazas del entorno, especialmente la competencia informal y la inestabilidad

del mercado local.

Las estrategias DO se orientan a superar debilidades internas, principalmente la limitada presencia digital
y la falta de registro de clientes, aprovechando el crecimiento del comercio electronico y las redes
sociales. Por ultimo, las estrategias DA buscan minimizar riesgos mediante la estructuracion de procesos,
la diversificacion de canales de venta y la adopcion de herramientas digitales que reduzcan la

vulnerabilidad de la joyeria frente a la competencia y factores externos.

2.4 Analisis a través de las cinco fuerzas de Porter

2.4.1 Rivalidad Entre Competidores Existentes

La competencia en el sector joyero de Cobija se caracteriza por la presencia de pequeias joyerias
locales, ademas de la entrada de joyas importados procedentes de Pert1 y Brasil. La mayoria de
estos competidores compite por precio, con escasa diferenciacion de marca y sin estrategias de
marketing, la Joyeria Alexandra se diferencia por ofrecer disefios Unicos y personalizados en
oro de 18k y plata 9.50 pura, con una atencion personalizada, aspectos valorados por mas del
80 % de sus clientes obteniendo una ventaja en identidad, calidad y confianza que le permiten

mantener una posicion competitiva.

2.4.2 Amenaza De Nuevos Entrantes

El ingreso de nuevos competidores al mercado joyero local actualmente es dificil, debido a los

altos precios de la materia prima e inversion para abrir un taller o puntos de venta. Sin embargo,
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la permanencia en el mercado depende de factores como la reputacion, la calidad del disefo y
la confianza del cliente, que requieren tiempo y experiencia. La Joyeria Alexandra ya cuenta
con un reconocimiento local (73 % de conocimiento de marca) y una cartera de clientes fieles

(89 % con intencidn de recompra).

2.4.3 Poder De Negociacion De Los Clientes

Los clientes de la joyeria presentan un poder de negociacion medio, ya que disponen de diversas
opciones locales e incluso joyas importadas a precios mas bajos. Sin embargo, el publico
objetivo de la Joyeria Alexandra no prioriza Unicamente el precio, sino también la calidad, la
autenticidad del material y el valor emocional de la joya. El 86 % de los encuestados manifesto
confianza en la marca, y el 91 % destacd el valor del disefio personalizado, lo que reduce su
disposicion a sustituir la joyeria por competidores. Asi mismo, los consumidores son exigentes
y sensibles a la innovacion, por lo que la joyeria debe mantener una comunicacion constante y

estrategias de fidelizacion.

2.4.4 Poder De Negociacion De Los Proveedores

Los proveedores del sector joyero en Cobija son pocos, lo que genera cierta dependencia de
insumos de materia prima provenientes de otras regiones, como La Paz, Beni, Santa Cruz y
Peru. Esto limita la capacidad de negociacion en precios y tiempos de entrega, especialmente
para materiales como oro y piedras semipreciosas. Sin embargo, la Joyeria Alexandra ha

adoptado practicas de reutilizacion de materiales, reduciendo el impacto del costo de insumos.
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2.4.5 Amenaza De Productos Sustitutos

La principal amenaza de sustitucion proviene de los accesorios de moda industrializados
(bisuteria), elaborados con materiales sintéticos y vendidos a precios considerablemente mas
bajos, tanto en tiendas locales como por plataformas digitales. En cambio, los clientes de Joyeria
Alexandra valoran la autenticidad del material y la durabilidad de las joyas, asociadas a eventos
personales y a significados. Aun asi, la joyeria debe reforzar su estrategia de disefio con
identidad local y comunicacion de valor para mantener la preferencia del consumidor frente a

los productos masivos.

2.5 Analisis de Competidores Directos

Para el siguiente andlisis se identificaron las marcas mas competitivas del mercado en la

siguiente tabla:

Tabla 7.
Anadlisis de la competencia
Caracteristica Joyeria Alexandra Joyeria Marca Joyeria Copacabana
Ventas Anuales 306 piezas 282 piezas 152 piezas
(Piezas de Oro)
Principal Fuente de , , -Joyerla/B1suter1a
Joyeria de oro Joyeria de oro importada de acero
Ingresos L
inoxidable
* Joyas de plata 9.50
* Soldaduras de joyas * Joyas de plata 9.50
Segunda fuente de * protesis dental (piezas) ¢ SgldaQuras de joyas
NTesos en oro * Limpieza * Joyas de oro
& * Grabado de metales * Banado de piezas en
* Limpieza oro

* Bafado de piezas en oro
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Caracteristica Joyeria Alexandra Joyeria Marca Joyeria Copacabana
Segun el valor del oro en ,
Segun el valor del oro , .
. el mercado y de acuerdo Segun el tipo de
Precio o . en el mercado y . . ,
al dlsepo de la joya, y gramaje joya (bisuteria)
gramaje
Delrs:;l;);hf;ﬁs:’ Disefios Disefios de bisuteria
Estilo/Disefio sxclusivos a sol}i,ci tud del personalizados fashion, disefio de
cliente estandar piezas de oro estdndar
" Oro (18k) * Oro (18k) * Acero Inoxidable

Material Principal

* Oro blanco(18k)
* Plata (9.50)

* Plata (9.50)

« Plata Bafiada

Tipo de Cliente

Clientes que buscan Joyas

de alta calidad, piezas

unicas que dejen un

recuerdo memorable

Clientes que buscan
equilibrio entre precio
y disefio

Clientes sensibles al
precio y enfocados en
la moda y tendencias.

Experiencia de Compra

Hacer que el cliente se
sienta importante,
comprendido y seguro.

S/R

S/R

Ubicacion

Zona comercial de alto
transito

Zona comercial de alto
transito

Zona comercial de
alto transito

Nota. Elaboracion propia

2.6 Conclusiones

Con el diagnostico externo como interno que se realizo a la Joyeria Alexandra se pudo concluir:

e El diagnostico interno y externo de la Joyeria Alexandra permitid obtener una vision

completa de su situacion actual, identificando los factores que influyen en su desempefio

y en su capacidad para competir en el mercado local. A nivel interno, se evidencian

fortalezas importantes, como la calidad de la joya, los disefios personalizados, la

confianza de los clientes y la experiencia artesanal durante afios. Sin embargo, también

se muestran debilidades que limitan su crecimiento, entre ellas la ausencia de
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planificacion formal, la limitada presencia digital, la falta de capacitacion técnica y

comercial, y la gestion financiera bésica.

En el entorno externo, el analisis reveld oportunidades relevantes que la joyeria puede
aprovechar, como el creciente interés por joyas con identidad amazodnica, la expansion
del comercio digital, el turismo fronterizo. Al mismo tiempo, se identificaron amenazas
que podrian afectar la estabilidad del negocio, como la competencia informal, el bajo
poder adquisitivo del mercado, los cambios constantes en las preferencias del
consumidor y los factores macroecondmicos que impactan la demanda de articulos no

esenciales.

En conclusion, el diagndstico muestra que la Joyeria Alexandra posee un potencial
competitivo, sustentado en su propuesta artesanal y la confianza del cliente, pero
requiere fortalecer su gestion interna y modernizar su estrategia comercial para enfrentar
las amenazas del entorno y aprovechar las oportunidades disponibles. Este analisis
constituye la base para disefiar un plan estratégico de marketing que permita mejorar su
posicionamiento, incrementar sus ventas y asegurar su crecimiento sostenible en el

mercado de Cobija.
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CAPITULO III
INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de mercado es punto importante para la Joyeria Alexandra porque le permitira
conocer las preferencias, habitos de compra y expectativas de sus clientes actuales y potenciales.
Aunque la joyeria cuenta con reconocimiento local y joyas de calidad, no dispone de
informacion sistematizada que le permita entender como perciben los consumidores su marca,
qué tipos de joyas tienen mayor demanda o qué factores influyen en la decision de compra.
Ademas, el mercado de Cobija presenta cambios constantes en tendencias, niveles de ingreso y
comportamiento digital, por lo que es fundamental recopilar datos actualizados para disefiar

estrategias efectivas.

Esta investigacion brindara una base objetiva para tomar decisiones, mejorar el
posicionamiento, fortalecer la comunicacion con el cliente y orientar el plan estratégico de

marketing hacia acciones que respondan a las necesidades reales del mercado.

3.1 Objetivos De La Investigacion

e Identificar a los clientes actuales y potenciales de la Joyeria Alexandra, considerando
edad, género, nivel educativo, nivel de ingresos, etc.

e Analizar las preferencias y comportamientos de compra en relacion con los tipos de
joyas, materiales, precios y motivos de adquisicion.

e Evaluar el nivel de reconocimiento, percepcion y satisfaccion que los consumidores

tienen respecto a la marca Joyeria Alexandra.
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e Determinar los canales de comunicacion y medios digitales mas utilizados por los

consumidores para informarse y adquirir productos de joyeria.

o Identificar las principales barreras y motivaciones de compra que influyen en la

decision del cliente al adquirir joyas en el mercado local.

e Recopilar informacion sobre la experiencia del cliente con la atencion, calidad de la

joyas, disefio y servicios complementarios ofrecidos por la joyeria.

3.2 Segmentacion

La segmentacion permitird orientar la investigacion hacia los grupos de consumidores con

mayor probabilidad de interés en las joyas artesanales de la Joyeria Alexandra. Una vez

obtenidos los datos, esta segmentacion sera, ajustada y detallada para definir con precision el

mercado objetivo ver tabla 6.

Tabla 8.
Caracteristicas de la segmentacion
Segmentacion Variables Descripcion
& Consideradas p
Edad Se consideraran a personas entre los 20 a 49
. afios, como la poblacion econémicamente
, *Género . . . .
Demografica . . activa. Se incluiran consumidores de ambos
*Nivel educativo . o . .
. . géneros, se analizara el nivel educativo y el
*Nivel de ingresos y
ingreso para comprender su relacion con la
compra de joya.
La investigacion se enfocara en la zona urbana
Geografica *Ubicacion de Cobija y sectores cercanos. También se
& *Area de influencia considerara la influencia del flujo fronterizo
como posible segmento secundario.
*Estilos de vida Se evaluara a consumidores que valoren joyas
. . * Valores y artesanales, personalizados y con identidad
Psicografica . it . .
preferencias local. También se analizaran motivaciones
*Intereses emocionales asociadas a las joyas.
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., Variables .,
Segmentacion . Descripcion
Consideradas

*Motivos de . . .

compra Se estudiaran comportamientos relacionados

-Berﬂ: ficios con compras para uso personal o regalos,
Conductual buscados busqueda de calidad y disefio, frecuencia en

« Frecuencia de fechas especiales y uso de redes sociales o

compra recomendaciones como principales fuentes de

. informacion.
*Canales preferidos

Nota. Elaboracion propia

3.2.1 Caracteristicas del Mercado

El mercado de joyeria en la ciudad de Cobija presenta particularidades que influyen
directamente en el comportamiento de compra de los consumidores y en la dinamica competitiva
del sector. Estas caracteristicas permiten contextualizar el entorno en el que opera la Joyeria

Alexandra y orientan las estrategias de marketing que se proponen, estas son:

e Demanda asociada a eventos y celebraciones, la compra de joyas suele incrementarse en
fechas especiales como aniversarios, graduaciones, compromisos, cumpleafos y
celebraciones familiares. Esto genera picos de demanda estacional que las joyerias deben

anticipar y aprovechar mediante promociones y disefios tematicos.

e Preferencia por joyas artesanales, personalizados y disefio unico, existe un interés en
piezas hechas a mano y disefios exclusivos. Los consumidores valoran la autenticidad,

el detalle y el significado emocional de la joya, especialmente cuando se trata de regalos.
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Sensibilidad al precio, aunque el mercado muestra niveles de ingreso variados, muchos
consumidores estan dispuestos a invertir mas cuando perciben calidad, garantia y buen
disefio. El precio sigue siendo un factor importante, pero no determinante si la joya

demuestra valor.

Uso intensivo de redes sociales, los consumidores utilizan plataformas como Facebook,
Instagram y TikTok para buscar referencias, comparar joyas y comunicarse con las
joyerias. La presencia digital influye de manera directa en la visibilidad, confianza y

decision de compra.

Competencia mixta, formal e informal, el sector estd compuesto por joyerias artesanales,
pequenos talleres y comercio informal de bisuteria. La competencia por precio se da
principalmente frente a joyas industrializados de bajo costo, mientras que la competencia

por valor surge entre joyerias.

Importancia de la reputacion y la recomendacion, la confianza es importante para los
consumidores suelen elegir joyerias con buena reputacion y recomendaciones de
familiares o amigos. Esto convierte el servicio al cliente y la atencion personalizada en

elementos diferenciadores.

Influencia del entorno econdémico, El precio del oro y la plata varia segin el mercado
internacional, lo que afecta los costos de produccion y los precios finales. Ademas, el

poder adquisitivo local condiciona la frecuencia de compra de joyas de alto valor.
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3.3 Disefio de la metodologia

3.3.1 Tipo De Investigacion Descriptiva

El estudio es de tipo descriptivo, ya que se centra en identificar y analizar las caracteristicas,
percepciones, preferencias y comportamientos de los clientes actuales y potenciales. Su
proposito es describir la situacion del mercado y el desempeiio comercial de la joyeria sin

manipular variables.

3.3.2 Enfoque De Investigacion Mixta

El enfoque metodologico utilizado es mixto, combinando técnicas cuantitativas (encuestas,
tabulacion de datos, graficos y frecuencias) y cualitativas (entrevistas, observacion directa y
analisis interpretativo), este enfoque permite obtener una comprension mas amplia y profunda

del contexto interno y externo de la empresa.

3.4 Técnica De Recoleccion De Informacion

3.4.1 Encuesta

La encuesta permitird recopilar informacion cuantitativa sobre las preferencias, hdbitos de
compra, nivel de satisfaccion y percepcion de los clientes actuales y potenciales, con el fin de
identificar tendencias, perfiles de consumidores y factores clave que influyen en la decision de

compra de joyas en el mercado de Cobija.

3.4.2 Entrevista

La entrevista permitird obtener informacion cualitativa directa del propietario y del personal de

la joyeria, que permita comprender la situacion interna del negocio, sus procesos, fortalezas,
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debilidades y la perspectiva del equipo respecto al mercado, la gestion comercial y los desafios

actuales.

3.4.3 La Observacion

El objetivo de la observacion es analizar de manera directa el funcionamiento real de la joyeria,
evaluando aspectos como la atencion al cliente, el flujo de trabajo, el uso de herramientas, el
proceso de elaboracion de las joyas y el comportamiento del publico en el punto de venta, para

complementar los datos obtenidos con un registro real del entorno.

3.4.4 Poblacion

La muestra de esta investigacion conformada por 26.066 habitantes de la ciudad de Cobija,
correspondientes al rango de 20 a 49 afios, seglin los datos preliminares del Censo de Poblacion
y Vivienda 2024 del Instituto Nacional de Estadistica (INE), rango que es considerado como el
grupo de poblacion econdmicamente activa (PEA). Este segmento representa mayor
participacion en el mercado laboral y, por ende, con capacidad de compra y participacion en el
mercado local, lo que lo convierte en el piiblico mas relevante para evaluar la demanda potencial

de la Joyeria Alexandra (ver ilustracion 19).
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Figura 25
Grupo de edad de la poblacion actual de cobija segun datos del INE 2025

“ P NOTA ACLARATORIA:
' I ~ Los datos presentados pard esta unidad teritorial de los censos de 2001 y 2012

Ine I ' pueden mostrar variaciones depido a modificaciones en los limites yio a la creacion de
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Nota. Extraido de la pagina del INE

3.4.5 Muestreo

Es todo el procedimiento de seleccion de individuos, procedentes de una poblacion objetivo,
que asegure, a todo individuo componente de dicha poblacion, una probabilidad conocida, de

ser seleccionados; esto es, de formar parte de la muestra que sera sometida a estudio

3.4.5.1 Muestreo probabilistico

Subgrupo de la poblacion en el que todos los elementos de ésta tienen la misma posibilidad de
ser elegidos. Este tipo de muestreo busca obtener datos cuantitativos confiables sobre las
preferencias, percepciones y habitos de compra de la poblacion econdémicamente activa de

Cobija (20 a 49 afios; 26.066 habitantes). Su aplicacién permitird analizar los resultados de la
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muestra al total de la poblacion, dentro de un margen de error controlado y estadisticamente
valido.

3.4.6 Cdlculo del tamaiio de la muestra

Para determinar el tamafio de la muestra se aplico la formula estadistica para poblaciones finitas:

3 Zz-p-q-N
Ce(N—-1)+Z7Z%2-p-q

n

Donde:
e N =26.066 (poblacion estimada)
e 7 =1.96 (nivel de confianza del 95 %)
e p = 0.5 (probabilidad de éxito)
e q=0.5(probabilidad de fracaso)

e e=0.07 (margen de error permitido del 7 %)

~ (1.96)2(0.5)(0.5)(26,066)
~ (0.07)2(26,066 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

n =~ 195

n

Por tanto, el tamafio de la muestra representativa sera de 195 personas, seleccionadas

aleatoriamente dentro del area urbana de Cobija.

3.4.6.1 Muestreo no probabilistico

Subgrupo de la poblacion en la que la eleccion de los elementos no depende de la probabilidad
sino de las caracteristicas de la investigacion. Este muestreo se aplicard en las entrevistas a

clientes actuales y al propietario.
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El muestreo por conveniencia es donde los participantes se seleccionan por su accesibilidad,
disponibilidad y conocimiento del tema, lo cual resulta adecuado cuando se requiere obtener
informacion cualitativa especifica sobre experiencias, percepciones y procesos internos de la
empresa. Este método es apropiado porque los clientes frecuentes y el propietario poseen
informacion directa sobre la calidad de la joya, la atencidon, el proceso de elaboracion y la
relacion con la joyeria. Su aporte es fundamental para fortalecer el diagnostico interno, tomando

en cuenta los siguientes puntos:

Entrevista: preguntas cerradas tipo Likert

e Tamarfio de muestra: 40 clientes actuales.

e Técnica: Aplicacion presencial (en tienda) y virtual (WhatsApp).

e Proposito: Analizar las percepciones del mercado sobre la empresa para fortalecer el

diagnostico del plan estratégico de marketing.
3.4.7 Muestra

La muestra obtenida para el proceso probabilistico es de 195 personas que seran elegidos al azar,
para el método no probabilistico se eligiéo una muestra de 40 clientes actuales por el método de
conveniencia.

3.4.8 Instrumento de recoleccion de datos

Se aplicard una encuesta estructurada con preguntas cerradas y mixtas, divididas en cuatro

secclones:

e Datos sociodemograficos: edad, género, nivel de ingreso, ocupacion.
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e Conocimientos y aptitud hacia la categoria joyeria.

e (Canales de comunicacion.

e Reconocimiento de marca Joyeria Alexandra

e Satisfaccion y fidelizacion.

e Barreras de compra.

3.4.9 Aplicacion de la encuesta

La encuesta se aplicara a clientes potenciales de forma presencial y digital en diferentes puntos
estratégicos de Cobija (plaza principal, ferias, universidades, zonas comerciales y redes sociales
locales). Los participantes seran seleccionados de manera aleatoria dentro de los criterios
definidos.

3.4.10 Tratamiento de los datos

Los datos recopilados se procesaran mediante tabulacion estadistica en Microsoft Excel,
utilizando analisis de frecuencias, porcentajes y medidas de tendencia central.
Posteriormente, los resultados se representaran mediante graficos comparativos, los cuales
permitiran identificar:

e Niveles de conocimiento y preferencia de la marca.

e Tipos de joyas mas demandadas.

e Factores determinantes en la decision de compra.

e Perfiles de consumidores segun caracteristicas demograficas
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3.5 Procesamientos y Analisis de la Muestra

El analisis e interpretacion de los resultados se realizoé de acuerdo con la informaci6bn obtenida
de las encuestas aplicadas, haciendo la codificaci6bn y tabulaciébn correspondiente a través del
uso de la herramienta Excel. Por tanto, se lleg6 a las siguientes observaciones con sus

respectivos graficos:

Figura 26
Encuesta clientes potenciales

Edad:

195 respuestas

& 20- 25 Afos
@ 26 - 30 Afos
31 - 35 Afos
@ 26— 40 Afios
@ 41 - 45 Afios
® 45 Afos... en adelante

Nota. Elaboracion propia a través de Google Formulario

El rango de 20 a 25 afios representa el porcentaje mas alto con 26%, lo que indica que este grupo
constituye el segmento mas numeroso del mercado potencial. Le siguen los grupos de 31 a 35
afios con 23.3% y 26 a 30 afios con 19.2%, que juntos suman 42.5%. Esto significa que la
poblacion entre 20 y 35 afios concentra 68.5% del total de encuestados, evidenciando que el

publico joven-adulto domina la demanda potencial.
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Figura 27
Encuesta clientes potenciales / género
Género:

195 respuestas

@ Femenino
@ Masculing

Nota. Elaboracion propia a través de Google Formulario

El 54.8% de los encuestados corresponde al género femenino, mientras que el 45.2% pertenece
al género masculino, la presencia significativa de hombres indica que ellos también representan
un mercado potencial, ya sea como compradores directos o como compras para regalo. En
conjunto, la distribucion de género demuestra un mercado equilibrado y mixto, lo que sugiere
que las estrategias de marketing deben considerar contenidos y disefios orientados a ambos

segmentos.

Figura 28
Encuesta clientes potenciales/ocupacion principal
Ocupacidn principal:

195 respuestas

@ Trabajador dependiente
@ Trabajador independiente
@ Estudiante

@ Empresario

@ Secretaria

® Ingeniera

Nota. Elaboracion propia a través de Google Formulario
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El grafico muestra que el trabajador dependiente es el grupo predominante, con 43.8% del total
de encuestados. Le sigue de cerca el trabajador independiente, que representa 41.1%. En
conjunto, ambos grupos suman 84.9%, lo que evidencia que la gran mayoria de los clientes
potenciales cuenta con ingresos propios y regulares, condicion que favorece la compra de

joyeria.

El 11% corresponde a estudiantes, quienes, aunque tienen menor capacidad de compra, suelen
adquirir joyas como consumidores ya sea por motivos emocionales o fechas especiales, en
general, la distribucion muestra que la mayor parte del mercado potencial estd compuesto por
personas econémicamente activas, con ingresos estables y disposicion a invertir en joyas de oro

y plata.

Figura 29
Encuesta clientes potenciales/ factores que influyen en la compra

Al comprar una joya, ;qué tan importante considera cada uno de los siguientes atributos? Por favor, valore cada
uno del 1 al 5, donde 1 es 'Nada importante' y 5 es 'Muy importante'.

B 1. Muy baja [ 2. Baja 3.Regular M 4. Aita [l 5. Muy alta
40
20 II II II II
0 — —
Calidada Disefo Precio Garantia Personalizacién

Nota. Elaboracion propia a través de Google Formulario

Los atributos mas valorados por los clientes potenciales son: joyas personalizadas, de calidad y
disefio Uinico, juntos superan el 65% de importancia alta. Esto indica que el mercado de Cobija

prioriza joyas con identidad, estética atractiva y alta calidad.
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Por otro lado, precio y garantia, aunque importantes (mas del 50%), no son los factores
principales, lo que significa que los consumidores estan dispuestos a pagar mas cuando la joya

tiene calidad y un disefio exclusivo.

Figura 30
Encuesta clientes potenciales/preferencia de joyas

Preferencia de pieza (una opcion):

195 respuestas

@ Anillos
@ Collares
Aretes
@ Pulseras/esclavas
@ Conjuntos

Nota. Elaboracion propia a través de Google Formulario

La mayor preferencia por anillos y collares (64.4%) sugiere que estas joyas deben ocupar un
lugar prioritario en las colecciones, la publicidad y la oferta comercial de la joyeria. Las piezas
restantes (aretes, pulseras y conjuntos) representan preferencias menores, pero no por ello
insignificantes, ya que conforman el 35.6% del mercado. Estos resultados permiten orientar la
produccion hacia piezas con mayor aceptacion y disefiar campafias especificas para los

segmentos mas demandados.
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Figura 31
Encuesta clientes potenciales/valoracion del producto artesanal
;Valora que el producto sea artesanal/local?

195 respuestas
40
a0 38 (45.2%) 88 (45.2%)
20

10
i} (?%J 1 (1.|4%]

1 2
Nota. Elaboracion propia a través de Google Formulario

El 90% de los clientes potenciales valora de forma alta o muy alta que la joya sea artesanal,
elaborada localmente, lo que demuestra que este atributo es un factor decisivo en la percepcion
de valor de la joya. Este resultado confirma que la identidad artesanal de la Joyeria Alexandra
constituye una ventaja competitiva clara frente a joyas industrializados o importados. El
mercado de Cobija muestra una fuerte inclinacion hacia piezas con sello propio, elaboradas a
mano, lo que debe reflejarse en la comunicacion, el diseno de colecciones y la estrategia de

posicionamiento.

Figura 32
Encuesta clientes potenciales/ opciones de crédito

¢Comprar joyas a crédito/cuotas aumentaria su probabilidad de compra?

195 respuestas

® Si
@ Mo
O Talvez

Nota. Elaboracion propia a través de Google Formulario



61

En conjunto, 87.7% de los encuestados (“Si” y “Tal vez”) muestra una inclinacion hacia la
compra de joyas mediante crédito o cuotas. Esto indica que proponer esta opcion de pago podria
incrementar significativamente la probabilidad de compra, especialmente entre consumidores,

trabajadores dependientes o independientes con ingresos variables.

Para la Joyeria Alexandra, ofrecer planes de financiamiento puede convertirse en una estrategia
efectiva para aumentar ventas, atraer nuevos clientes y facilitar la compra de joyas de mayor

valor.

Figura 33
Encuesta clientes potenciales/informacion de compra

¢Dénde suele informarse antes de comprar? (Marque hasta 2)

195 respuestas

Recomendaciones - (48.3%)

Visita directa (63%)
MarkeiplacesiWeb site (43.8%)
WhatsApp (31.5%)
0 10 20 30 40 50

Nota. Elaboracion propia a través de Google Formulario

Los datos evidencian que los clientes combinan canales fisicos y digitales para informarse, pero
el local fisico y las recomendaciones personales siguen siendo los mas influyentes. Para la
Joyeria Alexandra, esto implica mantener una atencion presencial de calidad mientras se

refuerza la presencia digital para atender las consultas via online.
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Figura 34
Encuesta clientes potenciales/ uso de redes sociales

Sigues marcas de Joyeria locales en RR.S5.:

195 respuestas

@ si
@ No
O Talvez

Nota. Elaboracion propia a través de Google Formulario

El 68.2% de los encuestados (entre “No” y “Tal vez”) no sigue actualmente marcas de joyeria
locales, lo que demuestra la necesidad de fortalecer la presencia digital de la Joyeria Alexandra.
Creando contenido mas llamativo, constante y orientado a generar comunidad, de forma que se

logre captar a un publico que atin no esta conectado con marcas del rubro en redes sociales.

Figura 35
Encuesta clientes potenciales/opinion del cliente potencial
Sefiale su opinidn

195 respuestas

@ Las publicaciones de joyerias influyen
&n mi compra
@ Prefiero ver catdlogo onling con precios.

@ Responder rapido por WhatsApp es
clave.

@ Promociones estacionales motivan a
comprar

Nota. Elaboracion propia a través de Google Formulario
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El grafico muestra una distribucion equilibrada entre las opiniones, con tres categorias que
concentran exactamente 24.7% cada una: Las publicaciones de joyerias influyen en mi compra,

prefiero ver catdlogo online con precios, promociones estacionales motivan a comprar.

Esto indica que 1 de cada 4 clientes potenciales considera relevantes estos tres factores, lo que
indica mantener presencia activa en redes sociales, mostrar precios de forma transparente y

aprovechar fechas especiales para impulsar ventas.

La categoria restante, “Responder rapido por WhatsApp es clave”, alcanza el porcentaje mas
alto con 26%, apenas ligeramente superior. Esto revela que la rapidez en la atenciéon y la
comunicacion directa sigue siendo un elemento decisivo en la experiencia del cliente.

Figura 36
Encuesta clientes potenciales/ reconocimiento de marca

iConoce la marca “Joyeria Alexandra”?

195 respuesias

@ Si
@® No

Nota. Elaboracion propia a través de Google Formulario

El alto nivel de reconocimiento (90.4%) evidencia que Joyeria Alexandra cuenta con una

presencia fuerte en el mercado de Cobija, resultado posiblemente de su trayectoria, su trabajo
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artesanal de afos. Sin embargo, el 9.6% que atin no conoce la marca representa una pequenia

oportunidad de expansion mediante campanas digitales para aumentar atin mas la visibilidad.

Figura 37
Encuesta clientes potenciales/ como percibe el cliente el producto

Percibo alta calidad en sus productos

195 respuestas
40

30 33 (42.5%) 85 (43.8%)

20

10 27 (13.7%)

0 (I’.l}%] 0 (?%J

1 2 3 4 5

Nota. Elaboracion propia a través de Google Formulario

El grafico muestra que la percepcion de calidad es muy favorable, ya que las dos valoraciones
mas altas concentran la gran mayoria de respuestas, valoracion 5: 85 personas (43.8%) y

valoracion 4: 83 personas (42.5%)

En conjunto, ambas representan 86.3% del total, esto indica que 8 de cada 10 encuestados
perciben que las joyas de la empresa tienen una calidad alta / muy alta, reflejando una imagen

solida y positiva de la joya.

La valoracion media (3) alcanza 13.7%, lo que sugiere que un pequefio grupo considera la
calidad como aceptable, aunque no excepcional. Las valoraciones bajas (1 y 2) no registran
respuestas (0%), lo que demuestra que ningun cliente percibe baja calidad en las joyas de la

marca.
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Figura 38
Encuesta clientes potenciales/ recomendacion a terceros

;Qué tan probable es recomendarla?

195 respuestas

40
104 (53.4%)
30
67 (34.2%)
20
10
24 (12.3%)
0(0%) 0 (0%)
. | |
1 2 3 4 5

Nota. Elaboracion propia a través de Google Formulario

El alto porcentaje de recomendaciones (87.6%) confirma que Joyeria Alexandra posee una
reputacion solida y una percepcion positiva entre los consumidores. Este indicador es clave
porque la recomendacion boca a boca y a través de redes sociales es uno de los factores mas

influyentes en la compra de joyeria en el mercado local.

El resultado sugiere que la empresa debe potenciar programas de fidelizacion, incentivos por
referidos y publicaciones que destaquen experiencias reales de clientes para amplificar ain mas

este nivel de confianza.
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Figura 39
Encuesta clientes potenciales/ atencion al cliente

En joyerias locales, recibo buena atencién

195 respuestas

@ si
@ No

Nota. Elaboracion propia a través de Google Formulario

Estos resultados reflejan que existe una expectativa alta de buen servicio en el mercado local,
ya que casi 9 de cada 10 personas afirman recibir buena atencion cuando visitan joyerias. Para
la Joyeria Alexandra, esto implica la necesidad de mantener y reforzar su calidad de atencion

personalizada, ya que la competencia también ofrece un servicio bien valorado por los clientes.

Asimismo, la pequefia proporcion del 11% abre una oportunidad para diferenciarse mediante un

servicio aun mas cercano, rapido y profesional.
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Figura 40
Encuesta clientes potenciales/ fidelizacion de clientes

Agradeceria programas de fidelizacion/descuentos

195 respuestas

® s
® No

Nota. Elaboracion propia a través de Google Formulario

El grafico muestra que el 90.4% de los encuestados respondid “Si”, lo que indica que una
importante mayoria de clientes potenciales valora positivamente la implementacion de
programas de fidelizacion, descuentos o beneficios exclusivos. Esto significa que 9 de cada 10
personas estarian mas motivadas a comprar si la joyeria ofreciera incentivos adicionales. Por
otro lado, solo el 9.6% respondidé “No”, lo que representa una minoria que no considera

necesarios estos programas para decidir su compra.

Figura 41
Encuesta clientes potenciales/ estrategia de fidelizacion

Preferiria mantenimiento/limpieza gratuita postventa

195 respuestas

® si
& No

Nota. Elaboracion propia a través de Google Formulario
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El grafico muestra que el 63% de los encuestados respondi6 “Si”, indicando que la mayoria de
los clientes potenciales valora recibir mantenimiento o limpieza gratuita después de la compra.
Esto sugiere que el servicio postventa es un elemento importante para aumentar la satisfaccion

y fidelizacion del cliente.

Por otro lado, el 37% respondio “No”, lo que significa que un poco mas de un tercio de los
consumidores no considera necesario el servicio gratuito postventa, probablemente porque no

sienten que lo utilizarian con frecuencia.

Figura 42
Encuesta clientes potenciales/ barreras de compra

Elija las principales barreras de compra por las que usted no compraria una
joya (elija una opcioén)

195 respuestas

@ FPrecio alto

@ De:zconfianza calidad
Poca variedad

@ \ala atencion

@ Falta de garantias

@ Dificultad de pago

Nota. Elaboracion propia a través de Google Formulario

El grafico muestra que la barrera mas significativa por la que los clientes potenciales no
comprarian una joya es la poca variedad, con 31.5% de las respuestas. Este resultado evidencia

la necesidad de ampliar el catdlogo y actualizar colecciones periddicamente.

La segunda barrera mas importante es el precio alto, con 21.9%, lo que significa que el costo
puede ser un impedimento. Esto sefiala la importancia de ofrecer precios competitivos, explicar

el valor del material y plantear opciones de financiamiento.



69

En tercer lugar, aparece la desconfianza en la calidad, con 20.5%, lo cual indica que una parte
del mercado aun necesita mas informacion sobre autenticidad, garantia y procesos de

elaboracion.

La falta de garantias (16.4%) y dificultad de pago (5%) representan porcentajes menores, pero

siguen siendo factores relevantes que pueden afectar la decision de ciertos consumidores.

Figura 43 Encuesta clientes potenciales/ captacion de los clientes
¢ Qué propuesta motivaria a usted a compra una joya? (elija una opcion):

195 respuestas

@ Fromociones

@ Muevos disefios
Créditos/cuotas

@ Mejor serviciofrapidez

@ Certificados/garantia

Nota. Elaboracion propia a través de Google Formulario

La propuesta mas motivadora para los clientes potenciales son los nuevos disefios, con 39.7%
de las respuestas por la innovacion en estilos, modelos y tendencias, por lo que la renovacion

constante del catdlogo es importante para impulsar las ventas.

En segundo lugar, se encuentran las promociones, con 24.7%, los clientes se verian motivado a
comprar si la joyeria ofrece descuentos, ofertas especiales o beneficios por temporada. Esto
reafirma la importancia de incorporar campafas promocionales estratégicas durante fechas

relevantes.
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El crédito/cuotas representa 15.1%, mostrando que un grupo importante valora las facilidades

de pago como un incentivo adicional para adquirir joyas, especialmente joyas

de mayor valor. Las categorias de certificados/garantia (12.3%) y mejor servicio/rapidez (9%)
tienen porcentajes menores, aunque siguen siendo factores que influyen en segmentos

especificos del mercado.

Entrevista a Clientes Actuales

Figura 44
Encuesta clientes actuales/frecuencia de compra

Frecuencia de compra de joyas
41 respuestas

@ Mensualmente
® Cada 3 meses
Dos veces al afio
@ Solo en ocaciones especiales

Nota. Elaboracion propia a través de Google Formulario

Los resultados demuestran que la demanda de los clientes actuales es principalmente ocasional,
ya que casi 78% (“solo en ocasiones especiales” y “dos veces al afio”) realiza compras

esporadicas. En cambio, un 22% compra con mayor frecuencia (mensual o trimestral).
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Figura 45
Encuesta clientes actuales/percepcion en la calidad de los productos

Considero que la joyeria ofrece productos de alta calidad y fino acabado.
41 respuestas

30

28 (68.3%)

20

10 12 (29.3%)

0 (cl)%) 1(2.4%) 0 (0%)

0
1 2 3 4 5

Nota. Elaboracion propia a través de Google Formulario

E197.6% de los clientes actuales (“de acuerdo” y “totalmente de acuerdo”) afirma que la joyeria
ofrece joyas de alta calidad y buen acabado. Este resultado demuestra una gran satisfaccion con
relacion a joya artesanal, consolidando la reputacion positiva de la marca. La categoria neutral
(3) no registra respuestas (0%), lo que indica que los clientes no tienen dudas respecto a la
calidad y tan solo 2.4% mostr6 desacuerdo, lo cual es una proporciéon minima y no representa

un patrén significativo.

Figura 46
Encuesta clientes actuales/ percepcion sobre el diserio de joyas

Los disenos de las joyas son atractivos, originales y personalizados.

41 respuestas

30
27 (65.9%)
20
14 (34.1%)
10
0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
0 | | |
1 2 3 4 5

Nota. Elaboracion propia a través de Google Formulario
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El 100% de los clientes actuales esta de acuerdo en que los disefios son atractivos, originales y
personalizados, sefial de que los clientes valoran la creatividad y personalizacion de las piezas,
lo que constituye una de las fortalezas mas solidas de la Joyeria Alexandra y un elemento clave

en su diferenciacion dentro del mercado local.
Figura 47
Encuesta clientes actuales/ confianza y credibilidad de la joyeria

La joyeria transmite confianza y credibilidad como negocio local.

41 respuestas

30
29 (70.7%)
20
10 12 (29.3%)
0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
0 | | |
1 2 3 4 5

Nota. Elaboracion propia a traves de Google Formulario

El 100% de los clientes actuales valora que la joyeria transmite confianza y credibilidad, la
categoria 5 “Totalmente de acuerdo” retine la mayoria (70.7%), mostrando una percepcion alta
de confiabilidad y el 29.3% restante indic6 “de acuerdo”, consolidando la unanimidad de la

opinidn positiva.

La Joyeria Alexandra goza de una buena reputacion entre sus clientes actuales, la ausencia total
de percepciones negativas indica que la empresa ha logrado construir credibilidad mediante su
trayectoria, calidad y atencion personalizada, esta confianza constituye una ventaja competitiva

fundamental dentro del mercado local.
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Figura 48
Encuesta clientes actuales/ nivel de satisfaccion en la atencion al cliente

Estoy satisfecho(a) con la atencién que recibo en la joyeria.
41 respuestas

30
24 (58.5%)
20
15 (36.6%)
10
1(2.4%) 0 (0%)
O ‘
1 2 3 4 5

Nota. Elaboracion propia a través de Google Formulario

Los resultados reflejan que la atencion al cliente es un punto fuerte de la Joyeria Alexandra, con
un nivel de satisfaccion de 94 %. Esto confirma que el trato personalizado, la comunicacion y
la disponibilidad del personal son atributos valorados positivamente y contribuyen a la

fidelizacion del cliente.

Figura 49
Encuesta clientes actuales/ compras confiables

Prefiero comprar joyas en tiendas confiables como Joyeria Alexandra.
41 respuestas

30
23 (56.1%)
20
15 (36.6%)
10
1(2.4%) 0 (0%)
0 |
1 2 3 4 5

Nota. Elaboracion propia a través de Google Formulario
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El 92.7% de los encuestados (niveles 4 y 5) manifiesta preferencia por comprar joyas
unicamente en tiendas confiables como Joyeria Alexandra. Esto muestra un vinculo de

confianza, aspecto fundamental en productos de valor como la joyeria.

Mas de la mitad (56.1%) esta totalmente de acuerdo, lo que evidencia un grado muy alto de
fidelidad y seguridad hacia el negocio, el 4.9% mantiene una posicion neutral y solo 2.4%

expresa desacuerdo, representando un grupo muy reducido.

Figura 50
Encuesta clientes actuales/ conducta de compra

Suelo comprar joyas para regalar en ocasiones especiales.

41 respuestas

15

13 (31.7%)

10
10 (24.4%)

9 (22%)

7 (17.1%)

2 (4.9%)

1 2 3 < 5

Nota. Elaboracion propia a través de Google Formulario

E156.1% (categorias 4 y 5) afirma que suele comprar joyas para regalar en ocasiones especiales,
esto indica que mas de la mitad de los clientes actuales asocia la compra de joyeria con

celebraciones, aniversarios, cumpleafios u otros eventos significativos.

El 22% se mantiene neutral, lo que puede reflejar que solo compra en determinadas ocasiones o
p
que sus intenciones varian segun la situacion y un 22% (niveles 1 y 2) no suele comprar joyas

como regalo.
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Figura 51
Encuesta clientes actuales/reconocimiento de RRSS

Sigo la pagina o redes sociales de la Joyeria Alexandra

41 respuestas

30

23 (56.1%)

20

10 12 (29.3%)

1 (2.4%) 2 (4.9%)
3 (7.3%)

1 2 3 4 5

Nota. Elaboracion propia a través de Google Formulario

El 85.4% de los clientes actuales (niveles “4” y “5”) afirma seguir o interactuar con las redes
sociales de la joyeria. Esto demuestra que la presencia digital de la marca logra captar la atencion

de los clientes actuales.

La mayoria se encuentra en la categoria “De acuerdo” (56.1%), lo que indica que siguen
activamente la pagina, aunque sin una interaccion, el 29.3%, por su parte, estd totalmente de

acuerdo, evidenciando un publico méas comprometido con el contenido digital.

Sin embargo, existe un 14.6% que no sigue o no esta seguro de seguir las redes (niveles 1,2y
3). Este grupo representa una oportunidad para mejorar el alcance digital, optimizar contenido,
y reforzar recordatorios de seguimiento mediante atencion directa o promociones exclusivas

para seguidores.



76

Figura 52
Encuesta clientes actuales/ publicacion de anuncio en RRSS

Las publicaciones o anuncios de la joyeria llaman mi atencién.

41 respuestas

30

24 (58.5%)

20

10

7 (17.1%) 7(17.1%)

Nota. Elaboracion propia a través de Google Formulario

La mayoria se concentra en el nivel 4, de acuerdo (58.5%), lo que refleja que las publicaciones
cumplen adecuadamente con su funcion de captar atencion, aunque todavia existe margen para

hacerlas mas impactantes.

La categoria 5, totalmente de acuerdo alcanza 17.1%, mostrando que una parte del publico
considera que el contenido es llamativo, el 17.1% se posiciona de forma neutral (3), lo que puede
indicar que algunos clientes no interactuan frecuentemente con las publicaciones o consideran
que podrian mejorar en disefio de publicidad y los niveles 1 y 2 de desacuerdo representan una
minoria, sugiriendo que muy pocos clientes sienten que las publicaciones no son atractivas o

relevantes.
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3.6 Conclusion De La Investigacion De Mercado

De acuerdo con los datos obtenidos de la encuesta realizada se observa que:

1.

La investigacion de mercado realizada para la Joyeria Alexandra permitié6 comprender
con claridad el comportamiento, las preferencias y la percepcion tanto de los clientes
potenciales como de los clientes actuales en la ciudad de Cobija. Los resultados revelan
que el publico objetivo estd compuesto principalmente por personas jovenes y adultas
econdmicamente activas, con fuerte presencia de los rangos entre 20 y 35 aios, lo cual
representa un segmento dindmico, conectado a redes sociales y con inclinacién hacia

productos personalizados y modernos.

Los clientes potenciales muestran una alta valoracion por atributos como la calidad (mas
del 65%), el disefio original y atractivo (mds del 65%) y la personalizacién (mas del
70%), lo que coincide con las fortalezas de la joyeria. Asimismo, el oro contintia siendo
el material més demandado, y los anillos y collares representan las piezas de mayor

preferencia, lo que orienta el desarrollo de futuras colecciones.

En cuanto a los canales de informacion, la mayoria combina la visita directa al local
(63%) con el uso de redes sociales, aunque atn existe un porcentaje significativo que no
sigue marcas de joyeria local (52.1%). A pesar de ello, el 76.7% ha visto o sigue
contenido de Joyeria Alexandra, lo que demuestra visibilidad digital, pero con potencial

de fortalecimiento.

Los clientes actuales confirman esta tendencia: mas del 95% considera que la joyeria
ofrece productos de alta calidad, con disefios atractivos y personalizados, y el 100%

afirma que la empresa transmite confianza y credibilidad como negocio local.
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Igualmente, la atencidn al cliente recibe valoraciones muy positivas, consolidando este

aspecto como una de las fortalezas mas importantes de la empresa.

Tanto clientes actuales como potenciales coinciden en que la joyeria debe mejorar su
presencia en redes sociales, ya que el 90% considera necesario fortalecer el contenido
digital, incrementar la frecuencia de publicaciones y mejorar la interaccion virtual.
Ademas, se identifican barreras como la poca variedad de productos (31.5%), el precio

elevado (21.9%) por factores externos, ademas de otras areas para reforzar.

En el &mbito promocional, los resultados revelaron que la mayoria de los consumidores
utiliza redes sociales como medio de informacion sobre productos y promociones, sin
embargo, menciona que la joyeria debe reforzar su presencia digital mediante
publicaciones constantes, disefios atractivos y contenido que transmita confianza. En ese
sentido, la estrategia de marketing debe orientarse hacia una comunicacion digital con
la identidad de la marca, integrando redes sociales, catalogos virtuales y canales

conversacionales como WhatsApp Business para facilitar la interaccion con el cliente.

Los clientes actuales como los potenciales mantienen una preferencia por el punto de
venta fisico, lo cual resalta la importancia de conservar la experiencia directa de compra.
Sin embargo, el comportamiento mixto del consumidor moderno demuestra que la
combinacion entre lo fisico y lo digital, lo que se conoce como enfoque multicanal, es
la alternativa mas adecuada. Este modelo permitira que el cliente descubra el producto
en redes, realice consultas en linea y concrete la compra en la tienda, manteniendo una

experiencia integrada y personalizada.
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8. Finalmente, la investigacion demuestra que los consumidores se sienten altamente
motivados por nuevos disenos (39.7%), promociones (24.7%), y en menor medida,
opciones de crédito/cuotas (15.1%). Asimismo, existe un alto interés en programas de
fidelizacion (90.4%) y servicios postventa gratuitos (63%), aspectos que pueden

contribuir a aumentar la frecuencia de compra y fortalecer la relacion con los clientes.
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CAPITULO IV
DISENO DEL PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

El disefio de estrategias de marketing para la Joyeria Alexandra se basa en un enfoque integral,
que combina estrategias tradicionales, digitales y un modelo de ventas, orientadas a mejorar el
posicionamiento e incremento de las ventas, las actividades planificadas se organizan segun las

etapas del plan estratégico, vinculando los objetivos especificos con acciones concretas.

4.1 Mercado Objetivo y Segmentacion

4.1.1 Segmentacion Demogrifica

Los resultados indican que el mercado con mayor potencial se encuentra en el rango de 20 a 35
afos, que en conjunto representa 68.5% de los clientes potenciales. Este grupo pertenece a la
poblacidon econdmicamente activa, posee ingresos estables y mayor interaccion con productos

de joyeria.

El publico meta estd conformado principalmente por:

e Género: hombres y mujeres, con ligera predominancia femenina (54.8%).

e Edad: 20 a 35 afios.

e Ocupacion: trabajadores dependientes e independientes (84.9% del total), y estudiantes
con capacidad de compra moderada.

e Nivel de ingresos: entre 3.000 y 4.500 Bs, con disposicidn a invertir en joyeria

personalizada y de oro.
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4.1.2 Segmentacion Psicogrdfica

Este segmento se caracteriza por:
e Valorar la calidad, el disefo original y la personalizacion de las piezas (méas del 65% en

importancia alta).

e Preferir productos artesanales y locales (90.4% valora este atributo).

e Buscar piezas que reflejen estilo personal, moda o significado emocional.

e Estar influenciado por las redes sociales, disefios modernos y promociones.

4.1.3 Segmentacion Conductual

Los clientes potenciales del mercado meta:
e Compran joyas principalmente en ocasiones especiales (51.2%), aunque también hay un

segmento que compra de forma trimestral.

¢ Se informan mediante visita directa al local (63%), pero también usan redes sociales y

recomendaciones.

e Estan motivados por nuevos disenos (39.7%), promociones (24.7%) y facilidades de

pago (15.1%).

e Muestran intencion de compra alta cuando la joyeria ofrece programas de fidelizacion

(90.4%) y servicios postventa gratuitos (63%).



4.1.4 Preferencias Del Consumidor

Dentro de la importancia de las preferencias del consumidor se obtuvo los siguientes resultados

detallado en la siguiente tabla:

Tabla 9.
Evaluacion preferencial

Aspecto evaluado

Preferencia mayoritaria (%)

Interpretacion

Tipo de joya preferida

Material preferido

Motivo de compra

Fuente de informacion

Valor més importante en
la compra

Anillos (42 %), Collares (28 %),
Pulseras (18 %), Aretes (12 %)

Los anillos son los productos mas
demandados por su valor
simbdlico.

Oro (50 %), Plata (35 %), Acero (15

%)

La preferencia por el oro muestra
un alto valor asociado al estatus y
durabilidad.

Regalo (56 %), Uso personal (28 %),

Encargo especial (16 %)

Predomina la compra con fines de
obsequio, lo que sugiere potencial
para campaias estacionales.

Redes sociales (60 %),
Recomendaciones (25 %), Visita
directa (15 %)

La mayoria de los clientes conoce
la marca a través de medios
digitales.

Calidad (45 %), Disefio (15 %),
Precio (35 %), Marca (5 %)

La calidad y el disefio son factores
decisivos en la eleccion del
producto.

Nota: Elaboracion propia

4.1.5 Perfil del Consumidor

El comprador para una joyeria implica definir el perfil de cliente ideal que estaria interesado en

adquirir joyas del negocio. A continuacion, mencionamos al cliente ideal:

4.1.5.1 Demografia

e Mujer de 25 afios con un nivel de ingreso medio alto residente en el area urbana.

4.1.5.2 Caracteristicas

e Apasionada por la moda y estilo.

e Tiene un gusto por las joyas.



&3

e Valora la exclusividad y la personalizacion en las joyas que compra.

4.1.5.3 Comportamiento

e Compra en ocasiones especiales como aniversario, cumpleaiios, bodas y otros eventos

especiales.

e Busca ofertas especiales y descuentos en temporada de ventas.

e Esté dispuesto en gastar mas en joyas de alta calidad y duraderas.

4.1.5.4 Necesidades y deseos

e Joyas de alta calidad que resistan el paso del tiempo.

e Piezas de joyeria que reflejen su estilo y personalidad.

e Opciones de personalizacion para crear piezas unicas.

e (Qarantia de autenticidad y calidad.

4.1.6 Objetivos Estratégicos De Marketing

Disefiar un plan estratégico de marketing que permita fortalecer el posicionamiento de la Joyeria
Alexandra en el mercado local de Cobija, incrementando su visibilidad, fidelizando a los clientes
actuales y atrayendo nuevos segmentos mediante la mejora de su presencia digital, la ampliacion
y diversificacion de sus disefios, la optimizacion de la experiencia de compra y el desarrollo de
estrategias promocionales y de valor agregado que respondan a las preferencias y

comportamientos identificados en la investigacion de mercado.
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Para cumplir los objetivos se disefiaran estrategias utilizando las herramientas y modelos como:

e Marketing Tradicional
e Marketing Digital
e Modelo IADA

e Indicadores de evaluacion KPIs

4.1.7 Estrategias De Marketing Tradicional

Las estrategias de marketing tradicional propuestas para la Joyeria Alexandra se enfocan en
acciones presenciales y directas que buscan reforzar la relacion cercana con el cliente, aumentar
la visibilidad del negocio en el entorno local y estimular la compra mediante incentivos
concretos. Estas estrategias responden a los resultados de la investigacion de mercado, donde se
evidencid que una gran parte de los consumidores se informa mediante visita directa al local,

valora la atencidn personalizada y se motiva por promociones en fechas especiales ver tabla 11.

4.1.7.1 Promociones y Descuentos

Esta estrategia permite aprovechar fechas clave como cumpleafios, aniversarios, promociones o
festividades, en momentos en que la intencion de compra aumenta significativamente. Estas
acciones buscan incentivar la conversion inmediata y posicionar a la joyeria como una opcion

relevante durante celebraciones importantes.

4.1.7.2 La Participacion en Exposiciones

Esto contribuye a fortalecer la presencia fisica de la marca en Cobija, permitiendo interactuar
de manera directa con nuevos clientes, mostrar joyas exclusivas y distribuir material informativo

que redirija al publico hacia las redes sociales.
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4.1.7.3 Programas de Fidelizacion

Realizar descuentos en la segunda compra, certificados de garantia y limpieza gratuita,
buscando generar relaciones de largo plazo con los clientes actuales, aumentar la frecuencia de
recompra y reforzar la confianza, factores que se identificd como esenciales para la decision de

compra.

4.1.7.4 Estrategias de Comunicacion

Consolidar una identidad visual coherente y profesional, reforzando la percepcion de calidad y
credibilidad de la joyeria. Mediante piezas graficas de joyas exclusivas, se pretende transmitir
el valor artesanal y emocional de cada joya, alineandose con las preferencias de los

consumidores por productos personalizados y con significado emocional.

4.1.7.5 Acciones e Indicadores de Marketing Tradicional

Tabla 10.
Acciones e indicadores de marketing tradicional

Marketing tradicional Acciones Indicadores (KPI)

*Campanas durante fechas festivas: Variacion del volumen
Cumpleafios, Dia del amor, de ventas mensual
Aniversarios, Dia de la Madre, durante campaiias.
Promociones, etc.

*Estrategias: Descuento del 10 % en

joyas que contengas piedras

preciosas en campaifias festivas.

Promociones y descuentos
estacionales

*Realizar exposiciones/participar en Numero de contactos y
ferias comerciales de Cobija. nuevos seguidores
*Distribuir material impreso/digital  obtenidos en cada

Participacion en eventos locales o . :
con cddigo QR hacia redes sociales. evento.
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Marketing tradicional Acciones Indicadores (KPI)
*Crear un registro de clientes Tasa de recompra y
frecuentes y ofrecer descuentos en  numero de clientes
la segunda compra. recurrentes.

Programas de fidelizacion *Entregar certificados de garantia ¢

Limpieza gratuita, 3 veces a partir
de la compra, durante 1 afio.

*Unificar identidad visual: logotipo, Nivel de

colores, tipografia y eslogan (“Tu  reconocimiento de
Joya, tu belleza”). marca en encuestas
Disefiar una linea grafica coherente postcampaiia.

para todas las publicaciones.

*Aplicar storytelling (mostrar

historias de amor, logros o regalos

que involucran las joyas).

Estrategias de Comunicacion

Nota: Elaboracion propia

4.1.8 Estrategias De Marketing Digital

Las estrategias de marketing digital planteadas para la Joyeria Alexandra buscan fortalecer la
presencia digital de la marca, aumentar su alcance entre los clientes potenciales para aprovechar
el comportamiento digital identificado en la investigacion de mercado. Los resultados
demostraron que gran parte del publico objetivo utiliza redes sociales para informarse antes de
comprar, siguiendo contenido visual atractivo y valora las recomendaciones de los clientes,

siendo esencial para mejorar el posicionamiento y aumentar la intencion de compra.

4.1.8.1 Estrategia de redes sociales

Esta se centra en plataformas como Facebook, Instagram y TikTok, con el objetivo de
incrementar la visibilidad de la marca y dirigir trafico hacia la tienda fisica. La publicacion

constante de contenido visual, las campafias pagadas de segmentacion local y el uso de hashtags
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permitiran llegar a un publico amplio y activo, mostrando procesos de disefio y fabricacion

artesanal se buscara generar confianza y diferenciar a la joyeria de la competencia informal.

Figura 53
Perfil de Facebook, Joyeria Alexandra

20:35 LR
< Q

JOYERIA

*(%/ ALEXANDRA

Joyeria Alexandra - Cobija

Pégina - Joyas/relojes

Nota. Fuente Internet

Figura 54
Perfil de Instagram, Joyeria Alexandra
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Figura 55
Perfil de Tik Tok
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4.1.8.2 Marketing de contenidos

Su propdsito sera crear una relacién mas cercana con los clientes, mediante publicaciones que

aporten valor, testimonios reales y contenido emocional relacionado con fechas especiales.

4.1.8.3 Estrategia SEO

Esté orientada a Google busca aumentar la visibilidad digital en busquedas locales, registrando
la joyeria en Google My Business, actualizando informacion relevante y fomentando resefas
positivas. Dado que muchos consumidores buscan referencias antes de visitar un negocio, contar
con una presencia solida en buscadores fortalecera la credibilidad y el posicionamiento de la

joyeria.
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Figura 56
Posicionamiento SEO, en el buscador de Google
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Nota. Captura obtenida del motor de busqueda de Google

4.1.8.4 Objetivos, Acciones e Indicadores de Marketing Digital

Tabla 11.
Objetivos, acciones e indicadores de marketing digital
Mgir{;ﬁzln & Plataformas Objetivos Acciones Indicadores (KPT)
*Publicar contenido visual *Aumento de 3000
atractivo tres veces por seguidores en todas
semana (fotos, videos cortos, las plataformas
historias). alcance (Meta
Incrementar la *Crear campafias pagadas de  Insights).
E . Facebook, visibilidad de segmentacion local (Cobijay * 6000 interaccion
strategia de . . .
redes sociales Inst.agram y marcay ql trafico alrededores). (likes + cqmentanos
Tik Tok hacia la tienda *Mostrar procesos de disefio  + compartidos / total
fisica. y fabricacion artesanal para  de seguidores).
resaltar la autenticidad. *Conversiones por
Usar hashtags consistentes ~ mensaje o visita en
(#JoyeriaAlexandra tienda.
#HechoEnCobija

#JoyasBolivianas).




Mgirgi;lln & Plataformas  Objetivos Acciones Indicadores (KPI)
*Crear publicaciones *Numero de
educativas (“Coémo elegir la  publicaciones
joya ideal”, “Cuidados del educativas/mes.
oro y la plata”). *Tasa de clics o

. Aumentar la *Compartir testimonios de tiempo de lectura en
Estrategia de Facebook, confianza clientes satisfechos. publicaciones.
marketing de Instagram y recordaci()i; de *Generar contenido *Comentarios y

contenidos Tik Tok 4 emocional en torno a fechas  compartidos por tipo
especiales (Dia de la Madre, de contenido.
Aniversarios).
*Crear un miniblog dentro de
la pagina o redes sociales.
*Registrar la joyeria en *Posicionar en ler
Google My Business. lugar promedio en
*Incorporar palabras clave resultados locales de
Estrategia SEO Aumentar la 10“?‘165 (“joyeria en Cobija”, Go,ogle. N
(Optimizacién visibilidad digital “amuos personalizados en -Numero d'e resefias
en motores de Google en busquedas Cobija”). y calificacion media.
busqueda) locales. *Actualizar fotos, horarios y  *Trafico web o

resefias en Google Maps.
eIncentivar a los clientes a
dejar resefias positivas.

llamadas generadas
desde Google.

Nota: Elaboracion propia

4.1.9 Estrategia Modelo AIDA

90

El modelo AIDA (Atencion, Interés, Deseo y Accion) se utilizara en el plan estratégico de

marketing de la Joyeria Alexandra para guiar de manera estructurada las acciones dirigidas a

captar la atencion del cliente, mantener su interés, despertar deseo por las joyas y finalmente

motivar la compra. Cada etapa integra estrategias tanto digitales como tradicionales, alineadas

con los resultados obtenidos en la investigacion de mercado.

4.1.9.1 Fase de Atencion

Se buscara atraer al publico objetivo mediante contenido visual atractivo, coherente con la

identidad de la marca y reforzado por anuncios segmentados y presencia en redes sociales. Esto
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responde a la necesidad identificada de mejorar la visibilidad digital y captar a un publico que

consume contenido visual.

4.1.9.2 Fase de Interés

Se centrard en mantener la atencion del publico y despertar curiosidad por los productos,
generando una conexion mas profunda entre el cliente y la marca. En esta etapa, la Joyeria
Alexandra debe enfocarse en educar al consumidor, ofrecer informacion relevante y mostrar el

valor real de sus joyas artesanales.

4.1.9.3 Fase de Deseo

El objetivo de esta fase es conectar emocionalmente con el cliente, destacando el valor simbolico
y personal de las joyas, a través de historias, comparativas visuales y productos personalizados
que refuercen la percepcion de exclusividad y autenticidad, aspectos valorados por clientes

actuales como potenciales.

4.1.9.4 Fase de Accion

Esta buscara reducir fricciones e incentivar la compra inmediata mediante promociones, botones
directos de contacto en redes sociales, facilidades de pago y servicios postventa. Estas acciones

responden a las barreras detectadas en el estudio realzado.

4.1.9.5 Diseino del modelo AIDA
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Tabla 12.
Modelo de estrategias AIDA
- . . Indicad
Modelo AIDA Objetivos Estrategia Acciones Canales n 1Ic<aP10res
*Crear una campaia visual “Tu
historia brilla” con fotos y
videos cortos de joyas
personalizadas acompafiadas de
Generar mensajes emotivos.
Catar | . sual *Usar colores elegantes y A 1
ptar la 1mpacto visua . umenta €
., . consistentes (dorado, blanco,
atencion del y emocional Facebook, alcance de
i . negro) que refuercen la L
publico mediante ercencion de Iuio artesanal Instagram, publicaciones
Atencion objetivo y contenido pereep Jo ar ) TikTok/  en los primeros
. *Implementar anuncios pagados
aumentar el atractivo y Ly Local 6 meses.
segmentados por ubicacion . .
alcance de la coherente con . - fisico. Aumento de
. . (Cobija), edad (2049 aiios) e .
marca. la identidad de . seguidores
la marca intereses (moda, regalos, bodas).
*Publicar historias y reels en
Instagram y Facebook
mostrando el proceso artesanal
(“Asi nace tu joya”).
*Publicar reels o carruseles con
tips (“Como elegir la joya
ideal”, “Qué diferencia una joya
artesanal de una 1n.dustr1al.). *Descargas del
*Mostrar testimonios de clientes catalogo
Mantener el Educary satisfechos con fotos y frases digital
interés conectar con €l cortas. Redes °Tiembo
despertado cliente *Ofrecer un catalogo digital sociales, promedio de
Interés mostrando mediante gratuito (en formato PDF, via WhatsApp visualizacion
beneficios y contenido WhatsApp) con precios, Business, de
valor real del informativoy  materiales y disefios. sitio web publicaciones
roducto. de valor . ir “histori » i
produ Vv Incluir hlstonas' destacadas en sitio web y
en redeg con secciones: RRSS
Promociones, Garantia,
Personalizacion, Opiniones.
*Campaia “Joyas que cuentan tu
historia”: mostrar parejas,
madres, 0 personas regalando
Generar deseo joyas con mensajes inspiradores. *Interacciones
de compra Apelar a las Promocionar productos Facebook en
resaltando la emociones y innovadores y unicos o Ads, publicaciones
Deseo exclusividad y aspiraciones personalizados con grabado Instagram, - emocionales).
el valor personales del gratuito (“Hecho solo para ti”). TikTok /  *Consultas o
emocional de cliente *Resaltar el origen artesanal y Local mensajes
las joyas ’ local como simbolo de identidad fisico.  directos
’ y apoyo a lo boliviano. recibidos.

*Publicar comparativas visuales:
antes y después de pulido,
materiales usados, disefio
artesanal vs. industrial.
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. . . Indicadores
Modelo AIDA Objetivos Estrategia Acciones Canales KPI
*Promociones con duracion
limitada: “Solo esta semana 10
% de descuento en anillos
personalizados.”*Botones * Ventas
Motivar la directos de WhatsApp Business generadas
oy Reducir con respuestas automaticas durante la
decision de e e o WhatsApp ~
friccionesy  (“;Deseas un anillo tnico? . campafia
compra , o~ 1 e Business,
. . ; ofrecer Escribenos ahora”).sLimpieza 3 *Tasa de
Accién inmediata y . . - . Facebook -
o centivos veces al afio.*Sistema de conversion de
facilitar el SRR . Ads, local .
concretos para  fidelizacion digital: tarjeta . mensajes a
proceso de . . fisico
adquisicion la conversion.  virtual con descuento en la ventas
d segunda compra.*Seguimiento *N° de resefias
postventa: mensaje de positivas.

agradecimiento + solicitud de
resefia en sitio web Google.

Nota: Elaboracion propia

4.1.10 Cronograma De Actividades

El cronograma disenado establece una planificacion operativa detallada para ejecutar las

estrategias de marketing de la Joyeria Alexandra durante el afio 2026, distribuyendo las acciones

en ciclos semanales con el fin de garantizar la continuidad y un impacto sostenido en el mercado

local. Este disefio permite integrar de manera ordenada las tacticas de marketing digital,

tradicional y emocional a través del modelo AIDA, asegurando que cada etapa responda a los

hallazgos identificados en la investigacion de mercado.

Las actividades estan en un orden logico y progresivo, que asegura que cada accidon contribuya

directamente a los objetivos estratégicos: incrementar la visibilidad de la marca, aumentar las

ventas mensuales. Su implementacion permitira que la Joyeria Alexandra consolide su presencia

en el mercado de Cobija y mejore su competitividad mediante una gestion integral, planificada

y orientada al cliente.



94

Tabla 13. Propuesta de cronograma de actividades

Actividades

ene-26 feb-26 mar-26 abr-26 may-26 jun-26 jul-26 ago-26 sep-26 oct-26 nov-26 dic-26
123412341234123412341234123412341234123412341234

Unificar
identidad
visual (logo,
colores,
tipografia)

Crear
calendario de
contenido de 1
afio.

Activar
campafias
pagadas
segmentadas.

Publicar
campafia
digitales.

Optimizar
Google My
Business.

Preparar
material
impreso con

QR.

Organizar
vitrinas en
tienda

Elaborar
catalogo fisico
basico.

Publicar 3
veces por
semana Reels
y microvideos
informativos
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Testimonios
de clientes

Mostrar
proceso
artesanal.

Participar en
ferias o
eventos
locales.

Entregar
volantes con

QR.

Campafias
digitales

Comparativas
visuales de
produccion de
joyas
(antes/después)

Historias
destacadas
(Garantia,
Promos,
Opiniones).

Implementar
pequeias

promociones
estacionales.

Ofrecer
mantenimiento
gratuito a
clientes
recientes.

Activar
respuestas
automaticas en
WhatsApp
Business.




96

Lanzar
promocion del
mes (10%
anillos
personalizados
con piedras)

Publicar
catalogo
digital
actualizado.
Implementar
programa de
fidelizacion.

Entregar
mantenimiento
gratuito por 3
meses.

Crear campafia
“Hecho solo
para ti”.

Videos del
taller
mostrando el
proceso
artesanal.

Medir métricas
RRSS.

Publicar
nuevos disefos

Enviar
catalogos a
clientes
frecuentes.

Campafia
“Premiamos tu
confianza”.

Solicitar
resefias en
Google ADS
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Evaluar metas:
ventas y
recompra

Ajustar
estrategia.

Promocién
estacional
final.

Campana de
mantenimiento
gratuito en
RRSS.

Nota: Elaboracion propia
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CAPITULOV
EVALUACION FINANCIERA

6.1 Analisis Preliminar De Costos

El andlisis preliminar de costos tiene como finalidad identificar y estimar los recursos
financieros necesarios para la ejecucion del plan estratégico de marketing propuesto para la
Joyeria Alexandra, La evaluacion se basa en dos niveles de andlisis: presupuesto general y el

costo operativo mensual.

6.1.1 Presupuesto general (periodo de 1 aiio)

El plan de marketing requiere una inversion total de Bs 30.520 para un periodo de un afio, la
distribucion del presupuesto confirma que la inversion estd orientada a acciones prioritarias:
promocion, comunicacion y fidelizacion, lo que garantiza la eficiencia del gasto y la relacion

con los objetivos del plan estratégico.

Tabla 14.
Presupuesto plan estratégico de marketing
Costo Costo
Actividad / Estrategia ~ Recurso necesario  Unidad Cantidad unitario Observaciones
(Bs) total (Bs)
Campatfias en
Meta ADS Facebook e
Campaiia digital (Facebook e Mes 12 300 Bs 3,600 Bs Instagram
Instagram) (segmentadas para
Cobija)
Manejo y
Personal de publicacion en
Manejo de RRSS community Mes 12 1,500 Bs 18,000 Bs RRSS durante
manager . .
medio periodo
Software de disefio . .
Licencia para
Creacion y gestion de (Canva Pro, edicion de videos y
. - CapCut), Mes 12 300Bs 3,600 Bs .
contenido digital . elaboracion de flyer
community

para publicaciones
manager
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Costo
Actividad / Estrategia ~ Recurso necesario Unidad Cantidad unitario Costo Observaciones
(Bs) total (Bs)
Registro y Internet, métricas ) Servicio gratuito de
optimizaciéon SEO en  de acceso a analisis ~ Unico 1 100 Bs 100 Bs  Google
Google My Business de datos pago SEO
Promociones Material .
estacionales (san promocional Promociones por
.4 . o Evento 6 300Bs 1,800 Bs temporada mas
valentin, dia de la impresion de .
. . importantes
madre, promociones)  banners y tarjetas
Tarjetas de clientes, leggil;a;zlon
tiket descuentos Cliente 12 120 Bs 1,440 Bs
emios descuentos y
Programa de p beneficios
fidelizacion Costo de fidelizar al
Costos .a51gnados & Cliente 36 20 Bs 720 Bs c.hen.te a través de
la limpieza limpieza 3 veces al
aflo
WhatsApp .
Seguimiento postventa Business, llamadas Segu1m1.en.t oY
., . 7 ’ Mes 12 30 Bs 360 Bs agradecimiento al
y atencion al cliente mensajes 4
. cliente
automatizados
Monitoreo de iee%rllségz ° Control y
. T Mes 12 50 Bs 600 Bs  evaluacion de
indicadores (KPIs) elaboracion de
resultados del plan
reportes mensuales
Evaluacion final del Elaboracion de Informe final de
plan y presentacion de  informe, disefio de Unico | 300 Bs 300 Bs .
. impacto del plan
resultados presentacion
Total Bs. 30,520 Bs

Nota: Elaboracion propia

El presupuesto elaborado para la Joyeria Alexandra contempla una inversion anual total de

30.520 Bs, distribuida en actividades clave que permiten ejecutar las estrategias de marketing

digital, fidelizacion, posicionamiento y seguimiento del desempeno del plan. La estructura del

presupuesto revela una asignacion equilibrada entre costos recurrentes (mensuales) y costos

eventuales, priorizando las acciones que tienen mayor impacto en la visibilidad de la marca y la

captacion de clientes.
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6.1.2 Costos totales de inicio de actividades del primer mes de funcionamiento

La estructura de costos muestra un equilibrio adecuado entre los gastos estratégicos y
operativos. La mayor parte del presupuesto se concentra en actividades orientadas al crecimiento
comercial mediante marketing digital, lo cual es coherente con el diagnostico del negocio y con
las oportunidades identificadas en el mercado. La inversion en un community manager y en
campanas digitales se convierte en el pilar central para impulsar la visibilidad de la marca,
mientras que los costos de fidelizacion, ferias y atencion al cliente contribuyen a fortalecer la

relaciéon con los consumidores.

El costo total mensual de 3.563 Bs resulta razonable y sostenible dentro del plan anual de
marketing, especialmente considerando que las proyecciones financieras estiman un incremento
del 20% en ventas e ingresos. Esta estructura de costos permite ejecutar el plan estratégico de

manera eficiente y con un retorno econémico favorable para la joyeria.

Tabla 15.
Costos totales de inicio de actividades
Concepto Monto (Bs)

Publicidad y campafias digitales 608 Bs
Community Manager 1,500 Bs
Materiales promocionales y ferias 150 Bs
Programa de fidelizacion 180 Bs
Atencion y seguimiento al cliente 30 Bs
Monitoreo y evaluacion final 75 Bs
Total, costos directos 2,543 Bs
MOI 250 Bs
Energia 250 Bs
Internet 120 Bs
Otros gastos 400 Bs
Total, costos indirectos 1,020 Bs
Costo total mensual 3,563 Bs

Nota. Elaboracion propia



101

6.2 Proyeccion de la Demanda

La proyeccion de la demanda permite estimar el comportamiento futuro de las ventas por tipo
de producto, considerando la frecuencia de compra observada en el periodo base (Afio 0) y
aplicando un crecimiento progresivo para los cinco afios siguientes. Este analisis es fundamental
para planificar inventarios, produccion, estrategias de marketing y decisiones financieras dentro

de la Joyeria Alexandra.

Tabla 16
Ventas anuales distribuidas por piezas
Proyeccion Demanda anual
Productos Cantidad (unidades)
Actual Pulseras 52
Collar y aretes 72
Esclavas y brazaletes 26
Anillos de compromiso 52
Anillos de matrimonio 52
Anillos de promocién 52
Nota: Elaboracion propia
6.2.1 Ventas por mes
Tabla 17
Ventas por mes joyeria Alexandra
Productos Ganancia minima (bs)  Ganancia maxima (bs)
Pulseras 300 1000
Collar y aretes 182 1000
Anillos de compromiso 1.154 4.000
Anillos de matrimonio 3.600 6.000
Anillos de promocion 779 3.500
Total 6.015 Bs. 15.500 Bs.

Nota. Elaboracion propia
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6.2.2 Participacion de Mercado

Participacion de mercado anual

Ventas Actuales J. A. 306
Ventas Totales del mercado 740
Total, anual 0.41
Total % anual 41%

Se estima que el crecimiento del mercado ha sido de un 5% en un escenario conservador, segun
ventas registradas el 2025, debido a factores econdmicos por los que atraviesa el pais, aun asi,
existe demanda de joyas de Oro algunos clientes adquieren las joyas no solo como uso personal

si una forma de inversion ya que el precio del Oro fluctia con relacion al délar americano.

6.2.3 Distribucion de Porcentajes de Participacion de Mercado

Tabla 18
Distribucion de porcentajes de participacion de mercado
N°de Participacion  proyeccion Crecimiento .
. o Crecimiento
Producto piezas de mercado del 20%  del mercado total %
vendidas 41% (306) (61) del 5% ?
Pulseras >2 17% 10% 5% 27%
Collar y aretes 72 24% 20% 50 43%
Esclavas 26 8% 10% 5% 18%
Anillos de 52
COmMpromiso 17% 13% 5% 30%
Anillos de 59
matrimonio 17% 15% 5% 32%
Anillos de promocion 52 17% 33% 50 50%
306 100% 100%

Nota. Elaboracion propia



6.2.4 Proyeccion de ventas

Tabla 19
Proyeccion de ventas
F(x)
Producto Afio 0 crecimiento Afio 1
del mercado

Pulseras 52 329 69
Collar y aretes 72 48% 107
Esclavas 26 23% 32
Anillos de compromiso 52 359 70
Anillos de matrimonio 52 379, 71
Anillos de promocion 52 550, 80
Total, piezas vendidas 306 429

Nota: Elaboracion propia

Figura 57

Proyeccion de ventas, descrito por cantidades - Joyeria Alexandra

Proyeccién de ventas Afo 1 - Joyeria Alexandra
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Nota. Elaboracion propia
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Figura 58
Pronostico de ventas de piezas por ario

Crecimiento de ventas y proyeccion (2024-2026)
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Nota. Elaboracion propia

6.2.5 Relacion Costo Beneficio

Tabla 20
Relacion costo - beneficio

419

306

2025 2026
Anos

Indicador

Afo 2025 Afo 2026

Ventas (unidades)

306 unidades 429 unidades

Ingresos 100.00 Bs 138.839 Bs
Inversion en marketing 30.520 Bs
Incremento real de ingresos 38.839 Bs
Beneficio neto después de la inversion 8.319 Bs
Relacion costo - beneficio 1x1,27
Retorno sobre la inversion (ROI) 127,3%
Beneficio neto después del plan 8.319 Bs

Nota. Elaboracion Propia

104
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Durante el afio 2025, la joyeria gener6 ingresos por 100.000 Bs con la venta de 306 piezas. Con
la implementacion del plan de marketing, se proyecta un incremento del 38,8% en las ventas
para 2026, alcanzando 429 piezas y generando un ingreso estimado de 138.839 Bs. Este

crecimiento representa un beneficio adicional de 38.839 Bs respecto al afio anterior.

La inversion necesaria para ejecutar las estrategias de marketing durante un afio asciende a
30.520 Bs, monto que incluye campaiias digitales, contenido audiovisual, material promocional,
fidelizacion y mejora de la presencia en redes sociales. Al comparar la inversion con el
incremento de ingresos, se obtiene un beneficio neto de 8.319 Bs, acompafiado de un retorno
sobre la inversion (ROI) del 127,3%, lo cual demuestra que el proyecto no solo recupera la

inversion inicial, sino que genera un valor adicional significativo para la empresa.

El anélisis evidencia que el plan estratégico de marketing es financieramente conveniente, ya
que los beneficios esperados superan el costo total de ejecucion. La relacion costo—beneficio de
1: 1,27 confirma que la inversion realizada genera un retorno positivo y contribuye al
crecimiento econdmico de la joyeria, por lo que su implementacion resulta plenamente

justificada.
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CAPITULO VI
CONCLUCIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 Conclusiones

El presente proyecto demostré que el disefio e implementacion de un plan estratégico de
marketing constituye una herramienta esencial para mejorar el posicionamiento y las ventas de
la Joyeria Alexandra en la ciudad de Cobija. Los resultados obtenidos mediante el analisis de
mercado, diagndstico interno y externo, asi como la evaluacion de estrategias, permiten concluir
que la empresa posee un alto potencial competitivo sustentado en la calidad de sus productos,

el valor artesanal y la confianza del cliente.

Las estrategias propuestas responden directamente a los objetivos planteados, ya que permiten
integrar acciones de marketing tradicional y digital, fortaleciendo la comunicacion con el cliente
y aumentando la visibilidad de la marca. En particular, la incorporacion de redes sociales,
campafias estacionales, programas de fidelizacion y la optimizacion de la presencia digital
(Google My Business y SEO local) ofrecen soluciones viables y medibles para incrementar las

ventas y consolidar la identidad de la joyeria.

El impacto tedrico y practico del proyecto radica en la aplicacion de modelos de marketing
adaptados a la realidad de una microempresa local, demostrando que la planificacion estratégica
no es exclusiva de grandes corporaciones, sino una necesidad para los pequefios
emprendimientos que buscan sostenibilidad y crecimiento. En términos teoricos, se reafirma la
relevancia del modelo AIDA como una estrategia para captar clientes que terminen en cierre de
ventas y del marketing de contenidos como ejes de atraccion y fidelizacion del consumidor

moderno.
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Entre las limitaciones identificadas se encuentran la carencia de un sistema formal de registro
de clientes, la limitada infraestructura tecnoldgica y la falta de capacitacion en gestion digital.
Estos factores pueden afectar la continuidad de las estrategias si no son abordados
oportunamente. A futuro, se sugiere ampliar la investigacion hacia la evaluacion del impacto
financiero posterior a la ejecucion del plan y explorar la posibilidad de integrar un sistema de

ventas en linea (e-commerce).

En sintesis, el plan disefiado representa una propuesta factible, técnica y econémicamente
viable, capaz de fortalecer la presencia de la Joyeria Alexandra en el mercado local, incrementar

su rentabilidad y consolidar su posicionamiento como marca artesanal de referencia en Cobija.

7.2 Recomendaciones

e Implementar el plan estratégico de marketing propuesto, priorizando las acciones
digitales orientadas a redes sociales, posicionamiento en Google My Business y

programas de fidelizacion de clientes.

e Capacitar al personal en marketing digital, atencion al cliente y gestion de ventas, con el

fin de mejorar las competencias internas y garantizar la sostenibilidad del plan.

e Desarrollar un sistema de registro y seguimiento de clientes que permita recopilar
informacioén actualizada sobre sus preferencias, frecuencia de compra y nivel de

satisfaccion, utilizando herramientas digitales de bajo costo.

e Establecer alianzas con disefiadores locales, fotografos o influencers regionales para
potenciar la imagen de marca y ampliar la difusion de los productos mediante campafias

colaborativas.
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Ampliar las estrategias hacia la creacion de un catdlogo digital interactivo o una tienda
virtual, integrando canales de pago y distribucion que faciliten las compras desde otras

regiones.

Evaluar periodicamente los indicadores de desempefio (KPIs) definidos, midiendo el

impacto real del plan en términos de ventas, reconocimiento de marca y fidelizacion.

Promover la continuidad de la investigaciéon académica en el area de marketing
estratégico para microempresas artesanales, fomentando la generacion de modelos

replicables en otros emprendimientos locales.
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ANEXOS

Anexos 1. Encuesta digital google form. clientes potenciales

Encuesta para clientes potenciales -
Joyeria Alexandra (Cobija)

Propésito: Recopilar
informacion representativa sobre preferencias, comportamientos y expectativas
de compra de joyas en Cobija.

Poblacion objetivo: Residentes de 20 afios en adelante de la ciudad de Cobija.

Aplicacion: Presencial y digital, muestreo probabilistico aleatorio
simple.

Confidencialidad: Las respuestas son andnimas y se utilizaran solo con
fines académicos.

Anexos 2. Entrevista digital Google form. clientes actuales

Entrevista digital para clientes actuales
de la Joyeria Alexandra

Objetivo:
Recolectar informacién sobre la percepcién, comportamiento de compra y nivel de

satisfaccidn de los clientes de la Joyeria Alexandra, con fines académicos de
investigacion.
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Anexos 3. Joyas disponibles en tienda fisica

Collar
con
gemas

Cadena
de oro

Anexos 4. Imagen de tienda fisica

Ip=am<Otl
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Anexos 5. Disefios artesanales personalizados

Anexos 7. Disefios artesanales personalizados, 3




116

Anexos 9. Servicio completo para joyas, 1

Anexos 8. Servicio completo para joyas, 2
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Anexos 10. Accesorios complementarios para presentacion

Anexos 11. Empaque final
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Anexos 12. Entrevista al propietario




119

Anexos 13. Envi6 de formulario a clientes actuales

+591 64651903

Encuesta para clientes de la Joyeria Alexandra

@ forms.gle

Hola (cliente) /4 (8

En Joyerfa Alexandra valoramos mucho tu
opinién. ;Podrias tomarte 1 minuto para
responder esta breve encuesta sobre tu
experiencia? Nos ayuda muchisimo.
Encuesta répida: https://forms.gle
[AS4BXBgFsGAyVaX16

iGracias!

Buenas tardes es una encuesta para saber su opinién nos
serviria muchof8)

sisiyaresp

23:24

¢ ) wer

Cuestionario para clientes potenciales - Joyeria
Alexandra (Cobija)

@ forms.gle

Hola (& te voy a quitar unos minutos me podrias
ncuesta, te lo agradezco

Cuestionario para clientes
potenciales ~ Joyeria Alexandr.

» @ forms.gle

Hola (& te voy a quitar unos minutos me podrias
ayudar a responder la encuesta, te lo agradezco
mucho (8




