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RESUMEN

“CREACIONES ORFEBRES” esta ubicado en la ciudad de Quito, se dedica a la creacion y
fabricacién de: trofeos deportivos, copas, medallas, placas de vidrio y madera, resinas, monedas
entre otros productos de orfebreria, provocando que en los ultimos dos afios tenga un
decaimiento de ventas ya que fue provocado por la situacion de la pandemia.

Es por eso por lo que mediante este trabajo de investigacion se ha enfocado en la necesidad de
proponer estrategias de mercadotecnia para el fortalecimiento comercial, que permita asi mejorar
la satisfaccion del cliente.

Al haber aplicado encuestas a clientes del negocio Creaciones Orfebres se pudo observar que
en un cierto porcentaje se encuentra satisfecho con los diferentes productos que ofrece el
negocio, de igual manera se pudo manifestar en la entrevista que el duefio del local no se
encontraba en una actualizacion constante, en medios digitales que permitan llegar mas a su
clientes, al haber tenido cada una de estas observaciones internas y externas nos permitio ir
planteando estrategias que vayan acorde con el negocio donde permita satisfacer tanto la
necesidad del cliente cono del mismo negocio, llegar a ser reconocido no solo en el sector de San

Blas sino también a nivel provincial.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, SATISFACCION DEL CLIENTE,

ORFEBRERIA, ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA, COMERCIALIZACION.
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ABSTRACT
"CREACIONES ORFEBRES" is located in the city of Quito, it is dedicated to the creation

and manufacture of sports trophies, cups, medals, glass and wood plaques, resins, coins among
other goldsmith products, causing that in the last two years have a decline in sales as it was
caused by the pandemic situation.

That is why, through this research work, it has focused on the need to propose marketing
strategies for commercial strengthening, which thus allows improving customer satisfaction.

Having applied surveys to clients of the CREACIONES ORFEBRES business, it was possible
to observe that a certain percentage is satisfied with the different products offered by the
business, in the same way it was possible to state in the interview that the owner of the premises
was not in an up-to-date manner in what without means that allow us to reach our clients more,
having had each of these internal and external observations allowed us to propose strategies that
are consistent with the business where it allows us to satisfy both the client's need and the
business itself, reach be recognized not only in the San Blas sector but also at the provincial

level.

KEY WORDS: RESEARCH, CUSTOMER SATISFACTION, GOLD, MARKETING

STRATEGIES, COMMERCIALIZATION.



CAPIiTULOI
FORMULACION GENERAL DEL PROYECTO
Descripcion del Problema

En el afio 2020 a nivel mundial se produjo el confinamiento de toda la poblacion por la
aparicion de un virus denominado COVID -19, el cual afecto mucho no solo a la poblacion en
general sino los pequefios, medianos y grandes negocios que tuvieron que cerrar durante un
tiempo establecido por el COE nacional para evitar aiun més la propagacion del virus.

Dentro del negocio “Creaciones Orfebres” se vio afectado al cerrar sus instalaciones a causa
de la pandemia, provocando la suspension del personal del negocio, dando como origen las
ventas bajas. Cabe sefialar que de igual manera se ha evidenciado que no existe un personal
especializado en el area de mercadotecnia que formule o realice estratégias diferenciadoras de
comercializacion, que permita llegar a sus clientes ya que la falta de canales de comunicacion
tanto tradicionales como digitales no permiten realizar una publicidad que pueda impactar a su
mercado especifico.

Este negocio, ha tenido una trayectoria en ventas muy alta en los Ultimos afios tras la
pandemia, pero dada las circunstancias y la mala administracion, el deterioro en la atencion al
cliente, y la deficiencia en actualizacién de redes sociales, ha producido que las ventas se

redujeran hasta el 90% creando escasez dentro del negocio.



Formulacion del Problema
¢Como incide las estrategias de mercadotecnia para el fortalecimiento de la comercializacion
del negocio “Creaciones Orfebres” del canton Quito, provincia de Pichincha afio 2022?
Preguntas de Investigacion
e ;Conoce del negocio de trofeos Creaciones Orfebres, en la ciudad de Quito?
e A su consideracion ¢Qué estrategia comunicacional se podria implementar en el

producto y servicio de un negocio de trofeos?



JUSTIFICACION

La presente investigacion se justifica en estrategias de mercadotecnia ya que es fundamental
dentro de un negocio, emprendimiento o empresa, donde, este ayuda a organizar, controlar,
planificar y administrar los distintos servicios o bienes que puedan llegar a producir y
comercializar a su segmento objetivo.

El negocio “Creaciones Orfebres” en el canton Quito, provincia de Pichincha, Con una
trayectoria mas de 52 afios en el mercado se ha caracterizado por el servicio que brinda al igual
que los productos que ofrece como es: medallas en plata y cobre, medallas para todo evento
deportivo, trofeos, copas en acero y bronce, escarapelas, placas metalicas, de vidrio y acero,
botones, monedas, condecoraciones, coronas, orfebreria cincelada, sagrarios, custodias entre
otros productos mas.

Es importancia que al implementar las diferentes estrategias de mercadotecnia el negocio
pueda mejorar su comunicacion en los diferentes canales tradicionales y digitales, debido a que
ayudard a incrementar la comercializacién en un periodo determinado,

Mediante esta investigacion se podra dar solucion a la elaboracién e impulsar al negocio de
“Creaciones Orfebres “en el canton Quito, provincia de Pichincha afio 2021. Analizando cada
uno de los componentes teoricos de igual manera la situacion interna y externa del mismo para
asi poder ir utilizando cada una de las estrategias correctamente y solucionar los problemas

mencionados llegando a los clientes de manera correcta y clara.



OBJETIVOS
Objetivo General
Disefar estrategias de mercadotecnia para el fortalecimiento de la comercializacion del

negocio “Creaciones Orfebres” del canton Quito, provincia de Pichincha, afio 2022.

Objetivos Especificos

Analizar los componentes teoricos del plan de mercadotecnia en el incremento de las

ventas de la empresa.
Diagnosticar la situacion actual interna y externa del negocio “Creaciones Orfebres” del

cantén Quito
Proponer un plan de mercadotecnia que mejore la comercializacion de los productos del
negocio “Creaciones Orfebres” del canton Quito
HIPOTESIS
Hipotesis Nula

Las estrategias de mercadotecnia no permitiran el fortalecimiento de la comercializacion del
negocio “Creaciones Orfebres” en el canton Quito, Provincia de Pichincha afio 2022.
Hipotesis Alternativa
Las estrategias de Marketing permitiran el fortalecimiento de la comercializacion del negocio

del negocio “Creaciones Orfebres” en el canton Quito, Provincia de Pichincha afio 2022.

VARIABLES

Variable Independiente

Estrategias de mercadotecnia



Variable Dependiente

Fortalecimiento comercial en el negocio “Creaciones Orfebres”
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CAPITULOI
MARCO TEORICO
ANTECEDENTES

Creaciones orfebres, inicia en 1960 con la partida del profesional y artesano David Buitrén,
Orfebre, teniendo un trascurso de excelencia y orfebreria en el arte de metal. Tras el transcurso
de su dedicada labor artesanal, fue uno de los presidentes de la federacion del gremio de la unién
de orfebres del Ecuador, creando asi un legado de grandeza y reconocimiento entre artesanos
calificados en el &mbito de la orfebreria.

En 1965 David Buitron tuvo su primer labor de orfebreria, la cual fue realizada por el
artesano, es el sol de oro del banco central del ecuador, el cual tuvo su inicio en su primer taller
ubicado en la capital del Ecuador en el barrio “La Tola” y pasaje Ofia y rios, tras su excelente
labor, inaugurd su negocio de “Creaciones Orfebres David Buitron” en el centro historico de
Quito, ubicado en la Montafar y Oriente, en un lugar estratégico, alrededor de colegios e
instituciones deportivas, como lo es la federacion de pichincha, Federacion deportiva barriales de
Quito, entre otras instituciones ecuatorianas, asi, obteniendo un gran impacto positivo dentro del
negocio. Siendo uno de los primeros pilares de trofeos, placas, medallas y la Orfebreria
ecuatoriana.

Tras el afio 2016 Fabricio Buitron hijo, tomo el legado de la artesania y la orfebreria,
cambiando el nombre del negocio de “Creaciones Orfebres”, tras su transcurso, ¢l ha
implementado nuevas maquinarias electronicas al negocio, como laser, pantografo y fundicion
de metales para la elaboracion de las primeras medallas de Zamack en el pais. Durante la
pandemia denominada, Covid-19 que surgio a partir del afio 2019 “Creaciones Orfebres” tuvo un

declive, por motivo de la pandemia, no solo afecto la salud del pais, tuvo un gran impacto



economico dentro del negocio, y negocios de su entorno cerrando toda el area deportiva a nivel
mundial. Provocando el cierre temporal del negocio desde el 2020 al 2021
MARCO CIENTIFICO

e ESTRATEGIASPUBLICITARIAS

Segun los aportes de Zambrano y Ballesteros (2018) las estrategias publicitarias ademas
conocidas como estrategias comerciales, consisten en actividades que se conducen a cabo para
poder hacer un definido objetivo referente con el marketing” en donde las “las tacticas de
publicidad, ademéas conocidas como tacticas de mercadotecnia o tacticas de mercadeo consisten
en ocupaciones que se conducen a cabo para poder hacer un definido objetivo referente con el
marketing.

Torres y Garcia (2021) indican que hay que tomar en cuenta las siguientes estrategias:

Estrategias competitivas. Su objetivo es quitarle ventas a la competencia, convirtiendo a sus
consumidores en propios, generando entendimiento de su oferta o induciendo a la prueba. En
estas tenemos la posibilidad de contemplar algunas subcategorias:

e Estrategias comparativas: presentan los beneficios ante la competencia. Tacticas
financieras: se fundamentan en una presencia en la mente de los destinatarios mayor a la
de la competencia, acaparando el espacio publicitario.

e Estrategias promocionales: en las que se busca conservar o aumentar el consumo del
producto, contrarrestar alguna accién de la competencia o incitar a la prueba del
producto. En esta se recurre a tacticas de empuje (push) para motivar en los puntos de
vista de comercializacion por medio de los distribuidores o fuerzas de comercializacion,

y de traccion (pull) para excitar al consumidor final.



e Estrategias de imitacion: que consisten en emular lo cual hace el jefe o la mayor parte

de los participantes.

Estrategias de desarrollo. Su finalidad es potenciar el incremento de la demanda,
incrementar el nimero del comprador. Esto se consigue por medio de numerosas formulas:
e [Estrategias extensivas: que buscan conquistar a nuevos clientes.

e Estrategias intensivas: que pretenden que los consumidores consuman mas.

Estrategias de fidelizacion. Tienen la posibilidad de considerarse complementarias de las
anteriores. Tratan de guardar a los clientes del producto y conservar su fidelidad de mercar y
consumo. O sea, lograr un mercado cautivo que garantice las ventas futuras con las que
corresponden evoluciones del costo.

e ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION

Guerrero (2020) sugiere gue las estrategias de comercializacion aseguran brindar novedosas
oportunidades dentro del nicho de mercado, de esta forma conseguir captar nuevos consumidores
del sector y construyendo la necesidad de obtener y usar productos para el consumo personal. Sin
embargo, estas tacticas ayudan a que un comercio se logre llevar a cabo en busca de novedosas
oportunidades, pudiendo hacer un Foda, promociones e incentivos a los consumidores al mercar
el producto. aseguran que para utilizar una idénea tactica de marketing es fundamental sondear y
mapear los ambientes donde opera la organizacion, en este sentido es fundamental revisar las
ocupaciones que competen a los ambientes internos y externos de la organizacion, con el objeto
de cubrir oportunidades del ambiente, y reducir sus propias amenazas. Es fundamental que a

partir de un criterio corporativo las empresas se orienten a maximizar las fortalezas que dan los



consumidores y reducir ciertos puntos involucrados con las debilidades como los son los
componentes de competencia y probables sustitutos.

Estrategias de segmentacion: Hay diferentes tipos de estrategias de segmentacion, que
permiten captar el interés del mercado meta, ocasionando estima y presencia de marca, por ende,
ayudan a conseguir las metas de ventas establecidos Entre los primordiales tipos de tacticas o
estrategias de segmentacion permanecen:

Estrategias no diferenciadas: esta tactica genera determinadas situaciones como, por
ejemplo, no hay diferencias entre segmentos, existen ausencia de segmentacion, un mercado en
el cual todos son clientes y tienen la posibilidad de crear distintas situaciones ya que tiene una
cobertura bastante vasta, o sea a todos los clientes (Guerrero, 2020).

Estrategias diferenciadas: una vez que ya se ha examinado el mercado y se puede mirar que
se dirigen los esfuerzos a diversos segmentos del mercado y los diferentes consumidores
necesitan de la aplicacion de las diversas tacticas, es mencionar la organizacién despliega ofertas
diferentes para cada publico (Guerrero, 2020).

Estrategia concentrada: radica en encontrar nuevos mercados y fidelizar los consumidores,
construyendo en los productos una virtud competitiva exclusiva que se diferencie de la
competencia (Guerrero, 2020).

Posicionamiento: Una vez que un producto ocupa un sitio claro y deseable en interaccion con
los productos de la competencia en la mente de los clientes las organizaciones que comercializan
productos de consumo masivo, deben reconocer las necesidades y las ventajas al meter de forma
regular nuevos productos e ir sustituyendo esos productos que han dejado de ser consumidos por

los consumidores, ya que de forma considerable los atributos que tienen ciertos productos por el



momento no son atractivos, de esta forma como ademas, tomar presente la gran demanda y las
novedosas exigencias en el mercado (Guerrero, 2020).

Ventaja competitiva: Indica que el modelo de virtud o ventaja competitiva, toma
ocupaciones positivas y negativas para producir una postura defendible en una industria, con el
fin de hacer frente, con éxitos a las fuerzas competitivas y crear un retorno sobre la inversion
(Guerrero, 2020).

e MARKETING MIX

El marketing Mix que es un término desarrollado por (E. Jerome McCarthy, 1960), actualidad
se mantienen donde expone los 4 elementos controlables por la compafiia como lo son: producto,
costo, reparticién y promocion con el proposito de hallar una oferta de productos y servicios que
aumente el grado de satisfaccion del cliente y produzca utilidades para la organizacion. Esta
oferta estd constituida, a partir de la perspectiva mercadotécnico, por un grupo de cambiantes
controlables por la compafiia, llamadas habitualmente mezcla de mercadotecnia o, en su
expresion en inglés, marketing Mix, a saber: producto, reparticion, comunicacion y precio. En
este Mix se afiade el servicio como quinto factor, por tener en cuenta que el paquete de costo
ofrecido esta formado por beneficios donde el servicio es un elemento de costo afiadido que
puede constituir una virtud competitiva, toda vez que los consumidores trabajan estimulados por
la averiguacion de valor (Figueroa, Toala, & Quifionez, 2020).

e ADMINISTRACION DE NEGOCIOS

El término y la procedencia de la administracion, se han derivado llegando al mas relevante
que es la administracion de empresa que se orienta a la transformacion de las construcciones de
las empresas, donde se desarrollan interacciones entre gente, objetos y aparatos con el propdsito

de crear comunicacion y relacion para consumar con las metas y resultados predeterminado. La
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gestion es el proceso de disefiar y conservar un ambiente en que las personas trabajen en grupo
de forma efectiva y eficiente con el objeto de llegar a fines especificos (Cedefio, Asencio, &
Villegas, 2019).

Las organizaciones van a ser administradas por personal de vivencia en el campo profesional
de la gestion o involucrados, asi como ademas obtener titulo de cuarto grado de maestrias en
gestion de organizaciones cuyos inicios de esta profesion se gestiona en la pertinencia de generar
nuevos administradores que tenga el razonamiento empresarial a grado de recursos humanos,
legal, tecnologico en sistema de informacion, organizacion, administracion de operaciones, toma
de elecciones a grado financiero y todo lo concierne el desarrollo de la ocupaciones
empresariales (Cedefio, Asencio, & Villegas, 2019).

e MEDIOS DIGITALES

Andrade (2016) expone que, en la actualidad, las empresas poseen inmensas oportunidades en
los medios digitales, a partir de una compafiia de base TIC, hasta negocios clasicos. En este
sentido cada una de tienen la posibilidad de aprovechar las oportunidades digitales Es de destacar
gue un plan digital da la direccion y unos pasos medibles respecto a como utilizar los medios y
las técnicas para lograr la perspectiva y los respectivos fines de la organizacién. Por igual, hay
muchas causas para usar esta clase de téactica: La utilizacion de un plan digital posibilita cambiar
los datos en sabiduria de mercado, tanto de los consumidores como de la competencia, y es
entendible que la informacion es primordial para competir en él. Las tacticas digitales le
permiten a la organizacién mejorar la interaccion con los consumidores y ver de qué forma
interactian con la marca. En la actualidad, el comprador estad cada vez méas conformado e
reportado en la utilizacién de los medios digitales, y el mercado de las TIC crece sin detenerse.

No solo es tener un producto digital, ademas se debe saberlo enfocar para poderlo vender.
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Las redes sociales, son un grupo de herramientas y mecanismos que dan una opcioén de hacer
marketing de una forma mas poderosa, y en medio de las utilizadas se dicen después:

Facebook: engendrada en la Universidad de Harvard, el cual a partir de su inicio ha sido una
red para conectar alumnos, y después se expandié a parientes, amigos, conocidos, lo que
posibilita compartir, opinar, oir, trueque de vivencias, siendo un instrumento transformadora y
potenciadora del Marketing digital (Bricio, Calle, & Zambrano, 2018).

Por su lado, Twitter, se convirtié en un lugar de informacion accesible de caracter veloz y
dindmico, que posibilita transmitir a tiempo real, informacion, noticias, ideas, opinion
independiente, etcétera. Los perfiles son libres y privados, El cual cada cliente puede continuar o
ser seguido utilizando el simbolo “@”, conocido como hashtag. Ademas, LinkedIn como red
social de expertos, donde se puede situar y declarar el curriculo personal, posibilita juntar a
equipos de interés expertos, para la utilizacion de herramientas en el marketing que permitan
producir y declarar anuncios de paginas destacadas a partir del cibersitio (Bricio, Calle, &
Zambrano, 2018).

Otra de las plataformas influyentes fue Google+, que, como red social, crece velozmente ya
que impone a los usuarios de Gmail a crearse una cuenta en Google+, a partir de la perspectiva
de Marketing una de los beneficios es aparecer en lo motores de bdsqueda, y los enlaces en
diferentes paginas y cuestionarios de contacto (Bricio, Calle, & Zambrano, 2018).

En el afio 2017 una de las redes que mas comercializacion lograron para PYMES ha sido
Instagram. La cual gestiona aprovecha a fotografia y la imagen visual para hacer negocios. En
esta situacion, ademas estd Pinterest, como instrumento bastante usada y eficaz, para el E-

marketing, la cual posibilita compartir fotos e imégenes en linea, para incrementar la visibilidad
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de la organizacion, realizando publico conferencias y eventos a grado universal (Bricio, Calle, &
Zambrano, 2018)
MARCO CONCEPTUAL
ALMACEN

El almacén puede considerarse como un centro de produccion, en el que se producen los
procesos de entrada, almacenamiento y salida. A diferencia del centro de produccion, desde el
punto de vista del cliente, el almacén no agrega ningun valor al producto, sino que se enfoca en
minimizar el costo de los recursos utilizados. (Ayerdi, 2017).
ADMINISTRAR
Administrar es un proceso bastante especial consistentes en las ocupaciones de organizacion,
planificacion, ejecucion, y control, desempefiadas para establecer y conseguir los metas
sefialados con la utilizacion de recursos humanos (Olalde, 2018).
ARTESANOS
Artesanos son los hombres y mujeres que inconscientemente han reconstruido la estrategia de los
mercados del viejo pais, manteniendo esta mala imagen empobrecida que los medios de

comunicacion y los propios comerciantes les han pintado (Mordo, sf).

CANALESDIGITALES

Los canales digitales es que posibilita que los consumidores tengan la percepcion de una
optimizacion en el servicio o producto que requieren (comodidad, rapidez, confianza, etc.) y que
la organizacion tenga la eleccién de poder captar a mas grande clientela ahorrando precios
(Espinoza, 2020).

CANALES TRADICIONALES
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Este canal es caracterizado por pequefias tiendas, de diferentes duefios u organizaciones, es
denominado canal tradicional, aqui se hallan los almacenes de barrio y las ferias libres. Estas
organizaciones, generalmente, les compran a los distribuidores o mayoristas, clasificados ademas
dentro del canal tradicional (Faundez, 2020).

COMERCIO

El comercio es una actividad econdmica del sector terciario que se fundamenta en el trueque y
transporte de bienes y servicios entre distintas personas o naciones. ElI concepto ademas es
referido al grupo de comerciantes de un territorio 0 una region, o al establecimiento o sitio donde
se compra y vende productos. Este se lleva a cabo en un entorno de ferias, muestras y mercados,
cuya actividad tiende a exhibir el producto culminado y a promover su difusion y
comercializacion, lo cual conocemos como venta (Pérez M. , 2021).

CLIENTE

Proviene del latin cliens, el termino cliente es un término que puede tener diferentes significados,
segun el punto de vista en la que se lo analice, en economia el término posibilita referirse a el
individuo que accede a un producto o servicio desde un pago (Oviedo, 2019).

DISTRIBUCION

Respecto a distribucién, segin sus siglas en inglés (place), es otra de las cambiantes que
componen la ya famosa mezcla del marketing, se define como el grupo de recursos necesarios
para llevar al producto a disponibilidad del mercado atreves de un proceso sistematico (Figueroa,
Toala, & Quifionez, 2020).

DISTRIBUCION SELECTIVA

El sistema de distribucion selectiva es el punto intermedio entre el modelo de distribucion

intensa y el de distribucion exclusiva. Se apoya en elegir un conjunto concreto de puntos de vista
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de comercializacion en los cuales deseamos que se encuentre presente nuestro producto,
renunciando a otros (Garcia, 2018).

ESTRATEGIASDIGITALES

segun Giui (2017) indica que las estrategias digitales se fundamentan en el funcionamiento de
herramientas en linea para llevar adelante un comercio digital. Una definicién més armada podria
Ser una conjuncién de procesos que apuntan a detectar y aprovechar oportunidades digitales para
mejorar los beneficios competitivas.

ESTRATEGIAS DE MARKETING

“es un plan de utilizacion y de asignacion de los recursos disponibles con el fin de modificar el
equilibrio competitivo y devolver a estabilizarlo a favor de la empresa considerada
FIDELIZACION

La fidelizacion del comprador es un proceso que se basa en desarrollar una interaccion positiva
entre los clientes y la organizacion, para que regresen a mercar tus productos o servicios (Muriel,
2020).

FORTALECIMIENTO COMERCIAL

La cualidad de comerciante es dependiente de su actividad diaria, de sus obligaciones y del
ejercicio de sus derechos ordinarios y comunes, de la cual recibe los recursos primordiales para
su mantenimiento y para la operatividad de sus negocios. ElI comerciante deberia hacer sus
actividades con objetivos de lucro. No se necesita que cada acto de negocio se realice con tales
fines, empero la actividad profesional deberia seguir tal finalidad. EI comerciante deberia obrar
en nombre propio, no son comerciantes (KATA, 2019).

IMAGEN CORPORATIVA
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La administracion de la imagen corporativa corresponde al proceso dindmico y multifacético de
producir una imagen de la organizacién que influya sobre la competitividad y el triunfo de la
misma debido a que de eso es dependiente la eleccion de comenzar o seguir una interaccion
(laboral, comercial, financiera, etc.) (Ramos & Valle, 2020).

MARCA

La marca es el componente central de cualquier tactica empresarial. Por ende, actualmente el
desafio de cualquier organizacion es aprender a construirla basdndose en el desarrollo de una
identidad corporativa holistica, que incluye a partir del disefio y preparacion de uno o diversos
productos hasta la comunicacién positiva y persistente con el mercado que va a cubrir (Del Rio,
Cardona, & Guacari, 2017).

MARETING MIX

El marketing Mix, es la manera como se incorporan, el producto, el costo o precio, la
distribucion y la promocion de tal forma que sea correcta para atender las necesidades y anhelos
del segmento de mercado seleccionado por la organizacion como su mercado objetivo, 0 sea a
donde lidera todos sus esfuerzos de marketing para posicionar su producto y conseguir la postura
competitiva deseada dentro del mismo. (Feijoo, Guerrero, & Garcia, 2018).
MERCADOTECNIA

La mercadotecnia se ocupa de disefiar las tacticas interna que tienen que tener las organizaciones
para ir creando sus fines que fueran planteados para las ventas de sus productos, asi como se
ocupa de la imagen de sus productos para ser ofrecidos a los consumidores y comprobar que sean

de la mejor calidad. (Alvarez, Figueroa, & Pefiafiel, 2020).

NEGOCIO
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El termino negocio debe su etimologia al latin negocian, o sea una negociacion del tiempo libre:
la ocupacién que hacen los individuos con objetivos lucrativos. Este caracter etimologico es
bastante especial ya que define al término de un modo diferente al mas grande uso que le
proveemos esta época (Murillo, 2020).

ORBEFRERIA

La orfebreria es una de las tantas maneras que hay mediante la cual se puede producir partes
artisticas decorativas usando las manos. Una técnica que se basa en labrar diferentes objetos
usando materiales como el oro, la plata, otros metales hermosos y sus aleaciones. Es considerado
ademas como el arte de mayor relevancia y antiguo que fue desarrollado por el ser humano
(Bricefio, 2020).

PUBLICIDAD

La publicidad es un grupo de técnicas, medios y ocupaciones de divulgacion que las
organizaciones pagan y usan para informar al publico sobre sus productos y persuadirle, por
medio de los mensajes adecuados (Feijoo, Guerrero, & Garcia, 2018).

PUBLICIDAD DIGITAL

La publicidad digital se muestra en distintas plataformas llamadas medios digitales, definidas
como esas por medio de las cuales se puede generar, mirar, cambiar y mantener la informacion
en una extensa variedad de dispositivos electronicos digitales (Alfaro, Romero, & Sarabia,
2020).

PLANIFICAR

Planificar es en general, la definicion de los métodos y tacticas a continuar para conseguir ciertas

metas. Si lo vemos a partir de otro criterio, planear significa anticiparnos a eventos que tienen la
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posibilidad de representar una amenaza u posibilidad. De aquel modo, se busca minimizar los
impactos negativos de dichas contingencias y fomentar los positivos (Westreicher, 2021).
PLAZA

Esta tiene relacién con los sitios donde venderemos nuestro producto y a los canales de
distribucion, a méas grande proporcién de sitios donde el consumidor logre hallar lo cual
ofrecemos, mas grande proporcién de ventas (Velazques, 2020).

PRODUCTO

El producto es el bien o servicio que consigue el consumidor para saciar sus necesidades. En la
actualidad, los clientes tienen la posibilidad de escoger entre una extensa variedad de productos
que tienen la posibilidad de cubrir las mismas necesidades y cuyas propiedades y costos resultan
muy semejantes (Feijoo, Guerrero, & Garcia, 2018).

PRECIO

El precio es el costo monetario por el que, quien da un producto o servicio esta dispuesto a
participar en un proceso de trueque; por otro lado, representa la parte de las ganancias que un
sujeto daré a cambio de tener el producto (Feijoo, Guerrero, & Garcia, 2018).

SERVICIO

Los servicios se definen como el grupo de ocupaciones que ejecuta una organizacion para lograr
saciar las necesidades de un comprador. Este grupo de ocupaciones va a poder ser desarrollado
por organismos publicos o por organizaciones privadas, y tenemos la posibilidad de descubrir:
servicio de electricidad, agua, limpieza, telefonia, sanidad, Internet, ensefianza, etc. (Méndez,
2019).

SEGMENTACION
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La segmentacion de mercado se define como el proceso de dividir el mercado total para un
producto en especial 0 una categoria de productos en segmentos 0 conjuntos subjetivamente
homogéneos. Para ser eficaz, la segmentacion deberia producir equipos donde sus miembros
tengan aficiones, gustos, necesidades, anhelos o preferencias semejantes, sin embargo, donde los
equipos mismos sean diferentes entre si (Feijoo, Guerrero, & Garcia, 2018).

SLOGAN

El Slogan se utiliza para vender o para aconsejar a las sociedades sobre algo. “Eslogan nace del
inglés slogan y este del gaélico sluaghghairm, grito de guerra o eslogan publicitario como
sentencia identificativa de un entorno comercial o politico; un slogan publicitario necesita ser
corto y directo, ser efectivo y simple de estudiar, deberia impactar los sistemas cognitivos y
emocionales, un eslogan suele marcar la diferencia entre los existentes, sirve para generar
expectativas y esperanzas en los individuos (Gonzales, 2016).

STOCK

El stock es el grupo de mercancias almacenadas por una compafiia. Esta mercancia tiene relacion
con materias primas y productos terminados dispuestos para ser entregados a consumidores. O
sea, la mercancia vinculada al proceso beneficioso de la organizacion (Paez, 2020) .

REDES SOCIALES

A partir de la popularizacion de internet, una vez que hablamos de una red social cominmente
hacemos referencia a plataformas virtuales que permiten que los usuarios interactien los unos
con los demés. Los individuos, organizaciones y empresas las usan para tener relacion entre
ellos. Para realizarlo, tienen que crearse un perfil y tienen la posibilidad de utilizarlo para

compartir escrito, imagenes y videos. (LAVANGUARDIA, 2020).
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MARCO LEGAL
LEY ORGANICA DE EMPRENDIMIENTO E INNOVACION
CAPITULOI
DISPOSICIONES FUNDAMENTALES

Art. 1.- Objeto y &mbito. -

La presente Ley tiene por objeto establecer el marco normativo que incentive y fomente el
emprendimiento, la innovacion y el desarrollo tecnolégico, promoviendo la cultura
emprendedora e implementando nuevas modalidades societarias y de financiamiento para
fortalecer el ecosistema emprendedor. El ambito de esta ley se circunscribe a todas las
actividades de caracter publico o privado, vinculadas con el desarrollo del emprendimiento y la
innovacion, en el marco de las diversas formas de economia publica, privada, mixta, popular y
solidaria, cooperativista, asociativa, comunitaria y artesanal.

Art. 2.- Objetivos de la ley. - Son objetivos de esta Ley los siguientes:

a) jCrear un marco interinstitucional que permita definir una politica de Estado que
fomente el desarrollo del emprendimiento y la innovacion;

b) jFacilitar la creacion, operacion y liquidacion de emprendimientos;

c) Fomentar la eficiencia y competitividad de emprendedores;

d) Promover politicas publicas para el desarrollo de programas de soporte técnico,

financiero y administrativo para emprendedores;
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e) Fortalecer la interaccion y sinergia entre el sistema educativo y actores publicos,
privados, de economia mixta, popular y solidaria, cooperativista, asociativa,
comunitaria y artesanal del sistema productivo nacional; y,

f) Impulsar la innovacion en el desarrollo productivo.

Art. 4.- Principios. - Son principios de esta Ley los siguientes:

1. Articulacion. - Es la sinergia entre actores publicos, privados, mixtos y de la economia
popular y solidaria, con la academia, para el desarrollo del ecosistema emprendedor e
innovador.

2. Desarrollo econémico. - Favorecer el desarrollo econémico a partir del emprendimiento y
la innovacion, de manera justa, democratica, productiva, solidaria y sostenible, basado en
la generacion de riqueza, trabajo digno y estable.

3. Celeridad. - Los tramites y procedimientos se deben ejecutar de forma eficiente con
calidad y en el menor tiempo posible.

4. Transparencia. - Garantizar el derecho a acceder a las fuentes de informacion publica. 5.
Formacion integral. - En aspectos y valores como: desarrollo del ser humano, autoestima,

autonomia, sentido de pertenencia a la comunidad, trabajo en equipo, solidaridad,

asociatividad, estimulo a la investigacion y aprendizaje permanente.

Art. 5.- Obligaciones del Estado. -
Son obligaciones del Estado para garantizar el desarrollo del emprendimiento y la innovacion,
las siguientes:
1. Apoyar al emprendimiento mediante politicas publicas apropiadas, que

permitan crear un ecosistema favorable;
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2. Simplificar tramites para la creacion, operacion y cierre de empresas, en todos
los niveles de gobierno; y,

3. Asignar los recursos necesarios para implementar las politicas publicas que se

emitan en aplicacion de esta Ley.

CAPITULOIV
FOMENTO A LA CULTURAY EDUCACION EMPRENDEDORA
Art. 18.- Objetivos especificos de la formacién para el emprendimiento. -
La formacion teorica y practica para el emprendimiento deberd cumplir con los siguientes
objetivos:
a) Mejorar las capacidades, habilidades y destrezas que permitan emprender con éxito
iniciativas productivas;
b) Promover la educacion financiera para los servidores de instituciones publicas y
privadas, jasi como en instituciones de educacion basica, secundaria y superior;
c) Promover el acercamiento de las instituciones educativas al sector productivo;
d) jFormar en la cultura de cooperacion, ahorro e inversion; vy,
e) Fortalecer actitudes, aptitudes, la capacidad de emprender y adaptarse a las nuevas

tendencias, tecnologias y al avance de la ciencia.

Art. 19.- De la formacién en habilidades técnicas y blandas. -

El Ministerio de Educacion y la SENESCYT, o quien haga sus veces, vigilaran que en los
niveles de educacién basica, secundaria y de tercer nivel, se establezcan mallas curriculares que
incluyan contenidos y criterios de evaluacion de la formacion, orientados al desarrollo y

afianzamiento del espiritu emprendedor e innovador, desarrollo de competencias para el
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emprendimiento basadas en el crecimiento personal del estudiante, la responsabilidad ambiental
y social, la ética empresarial, autoconfianza, toma de decisiones, toma de riesgos calculados,
creacion de valor, liderazgo, creatividad, resolucién de conflictos y demas que fueran necesarias
para formar al emprendedor.

El CONEIN, en coordinacion con el Ministerio de Educacién y la SENESCYT, emitira
resoluciones con recomendaciones sobre los conocimientos técnicos y las competencias que se
deberan incluir en las mallas curriculares o los programas formativos. La capacitacion dirigida a
los integrantes de la economia popular y solidaria estara a cargo de la Secretaria Técnica de
Capacitacion y Formacion Profesional y Servicio Ecuatoriano de Capacitacion Profesional en el
ambito de sus competencias, incluiran, en sus programas de capacitacion, asistencia técnica con
la finalidad de fortalecer sus conocimientos, mejorar sus capacidades productivas y fomentar la
innovacion.

Art. 20.- Educacion Comunitaria Emprendedora.

Los Gobiernos Auténomos Descentralizados promoveran la creacion de programas de
desarrollo de competencias emprendedoras e innovadoras, en todos los niveles de desarrollo
productivo y comunitario.

Art. 21.- Opcidn de trabajo de titulacion.

Las Instituciones de Educacion General y de Educacion Superior, estableceran sin perjuicio
de su régimen de autonomia, como alternativa a los trabajos de titulacién y dependiendo de la
carrera que se opte, el desarrollo de planes de negocios o proyectos de emprendimiento, donde se
promovera la formacion, capacitacion e intercambio de experiencias con el cuerpo docente y
empresarios invitados. Los mejores planes de negocios 0 proyectos de emprendimiento que se

presenten seran enviados a la Secretaria de Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia e
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Innovacién, para que, de cumplir con los requisitos y condiciones establecidos para el efecto,
formen parte y se beneficien de sus programas.

Art. 22.- Espacios para la difusion y promocion de emprendimientos en los
establecimientos de educacion. -

Los establecimientos de educacion, en todos sus niveles, deberan promover espacios para la
presentacion, difusién y promocion de proyectos de emprendimiento, conjuntamente con los
sectores productivos, de servicios reales, virtuales o simulados, sean publicos, privados, mixtos,
populares y solidarios, cooperativos, asociativos o comunitarios, para que el alumnado participe
en actividades que les permitan afianzar el espiritu emprendedor e innovador y la iniciativa
empresarial a partir del desarrollo de aptitudes como la creatividad, la iniciativa, el trabajo en
equipo, la confianza en uno mismo Y el sentido critico.

Art. 23.- El emprendimiento y la innovacion en la ensefianza universitaria. -

El Consejo de Aseguramiento de la Calidad de la Educacion Superior, para efectos del
acompafiamiento, evaluacion, acreditacion y cualificacion de las Instituciones de Educacion
Superior, tomard en cuenta dentro de este proceso el desarrollo del componente de
emprendimiento y la innovacion

CODIFICACIONDE LALEY DEL ARTESANO

Art. 1.- Esta Ley ampara a los artesanos de cualquiera de las ramas de artes, oficios y
servicios, para hacer valer sus derechos por si mismos o por medio de las asociaciones gremiales,
sindicales e interprofesionales existentes o que se establecieren posteriormente.

Art. 2.- Para los efectos de esta Ley, se definen los siguientes términos:
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a)

b)

d)

Actividad Artesanal: La practicada manualmente para la transformacién de la materia prima
destinada a la produccién de bienes y servicios, con o sin auxilio de maquinas, equipos o
herramientas;

Artesano: Al trabajador manual, maestro de taller o artesano auténomo que, debidamente
calificado por la Junta Nacional de Defensa del Artesano y registrado en el Ministerio del
Trabajo y Recursos Humanos, desarrolle su actividad y trabajo personalmente y hubiere
invertido en su taller, en implementos de trabajo, maquinarias y materias primas, una
cantidad no superior al veinticinco por ciento (25%) del capital fijado para la pequefia
industria. lgualmente se considera como artesano al trabajador manual, aunque no haya
invertido cantidad alguna en implementos de trabajo o carezca de operarios;

Maestro de Taller: Es la persona mayor de edad que, a través de los colegios técnicos de
enseflanza artesanal, establecimientos o centros de formacion artesanal y organizaciones
gremiales legalmente constituidas, ha obtenido tal titulo otorgado por la Junta Nacional de
Defensa del Artesano y refrendado por los Ministerios de Educacion y Cultura y del
Trabajo y Recursos Humanos;

Operario: Es la persona que sin dominar de manera total los conocimientos tedricos y
practicos de un arte u oficio y habiendo dejado de ser aprendiz, contribuye a la elaboracién
de obras de artesania o la prestacion de servicios, bajo la direccion de un maestro de taller;
Aprendiz: Es la persona que ingresa a un taller artesanal o a un centro de ensefianza
artesanal, con el objeto de adquirir conocimientos sobre una rama artesanal a cambio de sus
servicios personales por tiempo determinado, de conformidad con lo dispuesto en el Cédigo

del Trabajo; v,
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f) Taller Artesanal: Es el local o establecimiento en el cual el artesano ejerce habitualmente su
profesion, arte u oficio y cumple con los siguientes requisitos:
1. Que la actividad sea eminentemente artesanal
2. Que el nmero de operarios no sea mayor de quince y el de aprendices mayor de cinco
3. Que el capital invertido no sobrepase el monto establecido en esta Ley;
4. Que la Direccion y responsabilidad deltaller estén a cargo del maestro de taller; vy,
5. Que el taller se encuentre debidamente calificado por la Junta Nacional de Defensa del

Artesano.

Los artesanos calificados por la Junta Nacional de Defensa del Artesano, asi como las
sociedades de talleres artesanales que, para lograr mejores rendimientos econdémicos por sus
productos, deban comercializarlos en un local independiente de su taller, seran considerados
como una sola unidad para gozar de los beneficios que otorga esta Ley.

Art. 3.- La formacion profesional a nivel artesanal incluye el ciclo bésico con tres afios de
estudio. Se aplicard de conformidad con el respectivo Reglamento.

Art. 4.- Créase la Junta Nacional de Defensa del Artesano como institucion autonoma de
derecho publico, con personeria juridica, finalidad social, patrimonio y recursos propios. Tendra
su domicilio en la ciudad de Quito.

Art. 5.- La Junta Nacional de Defensa del Artesano estara integrada por los siguientes
miembros:

a) Un representante del presidente de la Republica;

b) Un diputado, con su respectivo suplente, elegido por el Congreso Nacional en Pleno;

c) El director general del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS) o su delegado;
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d) Cuatro delegados de las asociaciones de artesanos simples o compuestas legalmente
constituidas, con sus respectivos suplentes.

Estos delegados, que seran elegidos de conformidad con el correspondiente reglamento,
necesariamente deberén ser artesanos calificados. Durardn dos afios en sus funciones y podran
ser reelegidos por una sola vez.

Art. 14.- El Tribunal de Disciplina Nacional estara integrado por:

a) El ministro del Trabajo y Recursos Humanos o su delegado, quien lo presidird;

b) Un delegado de la Junta Nacional de Defensa del Artesano; y,

c) Elpresidente de la Confederacion de Artesanos Profesionales del Ecuador. En el
Reglamento se normara todo lo relativo a las apelaciones y resoluciones del Tribunal

Nacional de Disciplina. Nota: Incluida Fe de erratas, publicada en Registro Oficial 91 de

20 dejunio de 1997 .

Art. 15.- Los maestros debidamente titulados y los artesanos autonomos podran ejercer el
artesanado, abrir y mantener sus talleres, una vez que se hayan registrado en la Junta Nacional de
Defensa del Artesano, la que les conferira el Carnet Profesional Artesanal, al momento mismo de
su registro. Los aprendices y operarios podran formar parte de las cooperativas de produccion y
consumo, cuyo fomento y extensién se encarga de manera especial a la Junta Nacional de
Defensa del Artesano.

LEY ORGANICA DE COMUNICACION
TITULOI
Disposiciones preliminares y definiciones
Art. 1.- Estaley tiene por objeto desarrollar, proteger, promover, garantizar, regular y

fomentar, el ejercicio de los derechos a la comunicacion establecidos en los instrumentos de
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derechos humanos y en la Constitucion de la Republica del Ecuador. Ademas, el objeto de

esta Ley comprendera la proteccion del derecho a ejercer la libertad de expresion, y a buscar,

recibir y difundir informacion e ideas de toda indole a través de medios de comunicacion.

Art. 2.- Titularidad y exigibilidad de los derechos. - Son titulares de los derechos
establecidos en esta Ley, individual o colectivamente, todas las personas ecuatorianas y
extranjeras que residen de manera regular en el territorio nacional, sin importar su cargo o
funcién en la gestion publica o la actividad privada, asi como los nacionales que residen en el
exterior en los términos y alcances en que sea aplicable la jurisdiccion ecuatoriana.

Art. 3.- Contenido comunicacional. - Para los efectos de esta ley, se entendera por
contenido todo tipo de informacion u opinién que se produzca, reciba, difunda e intercambie
a través de los medios de comunicacion social.

Art. 4.- Contenidos personales en internet. - Esta Ley no regula la informacion u opinién
que de modo personal se emita a través de internet. Esta disposicién no excluye las acciones
penales o civiles a las que haya lugar por las infracciones a otras leyes que se cometan a
través del internet.

Art. 5.- Medios de comunicacién social. - Para efectos de esta ley, se consideran medios de
comunicacion social a las empresas, organizaciones publicas, privadas y comunitarias, asi
como a las personas concesionarias de frecuencias de radio y television, que prestan el
servicio publico de comunicacion masiva que usan como herramienta medios impresos o
servicios deradio, television y audio y video por suscripcion, cuyos contenidos pueden ser
generados o replicados por el medio de comunicacion a través de internet.

Art. 6.- Alcance territorial de los medios de comunicacién social. Los medios de
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comunicacion social adquieren caracter nacional cuando su cobertura, publicacién o circulacion,
segun corresponda, llegue a més del 30% o mas de la poblacion del pais, de

acuerdo al ultimo censo nacional. Para contabilizar y verificar la adecuacion al parametro antes
establecido, se considerara de forma conjunta a todas las compafiias que operen un

mismo medio audiovisual o impreso nacional, ya sea de forma directa a titulo de ediciones
regionales o con cualquier otro mecanismo. Los medios de comunicacion social adquieren
caracter regional cuando su cobertura, publicacion o circulacion segun corresponda, llegue a

mas del 5% y hasta el 30% de la poblacién del pais de acuerdo al Ultimo censo nacional.

Art. 7.- Informacion de relevancia publica o de interés general. - Es la informacion
difundidaatravés de los medios de comunicacién acerca de los asuntos publicos y de interés
general. La informacién o contenidos considerados de entretenimiento, que sean difundidos a
través de los medios de comunicacion, adquieren la condicion de informacion de relevancia

publica, cuando en tales contenidos se viole el derecho a la honra de las personas u otros

derechos constitucionalmente establecidos.

GEOREFERENCIAL

Figura 1

Ubicacidn del negocio




Fuente: Google Maps

“Creaciones Orfebres” perteneciente de San Blas en la parroquia urbano del canton Quito de
la provincia Pichincha. Es capital de la Republica del Ecuador, y la Capital mas antigua de
Sudameérica.

Es la ciudad méas importante y poblada del Ecuador desde finales del afio 2018. Es la primera
ciudad declarada, junto a Cracovia en Polonia, como patrimonio de la humanidad por la Unesco
(Ron, 2019)

La ubicacion del negocio” Creaciones Orfebres” principal objeto de estudio se encuentra en el
canton de Quito, sector en el centro historico y parroquia San Blas, en la calle Monttfar N9-59 y

Oriente.
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CAPITULO I
METODOLOGIA
TIPO DE INVESTIGACION

INVESTIGACION DOCUMENTAL OBIBLIOGRAFICA.

La investigacién documental es muy importante en cualquier proyecto que se va a realizar, ya
que este ayuda a entender los varios acontecimientos ya sean historicos, espaciales e incluso los
temporales, que rodean a un cierto estudio.

Un investigador puede hacer uso de esta investigacién para irse familiarizando con la
problematica que estudia, de igual manera, ayudara a descubrir posibles escenarios y estrategias.

INVESTIGACION DE CAMPO.

La investigacion de campo, es aquella que permitio a los investigadores asistir al negocio
donde se va a evidenciar la problemética, de igual manera este permite que se pueda diagnosticar
la situacion actual que se presenta dentro y fuera del negocio.
ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

CUALITATIVA

Segun el autor Creswell (2013), la investigacion cualitativa parte de supuestos y emplea

marcos tedricos e interpretativos para poder acercarse a estudiar los problemas o situaciones
concretas. Analiza y describe cinco acercamientos cualitativos dependiendo de la naturaleza del
problema y del proceso por seguir durante la investigacion: investigacién narrativa,
fenomenologia, teoria fundamentada, etnografia y estudio de caso. (Arbest & Menéndez, 2018,

pag. 143)
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La metodologia cualitativa se ha utilizado para la realizacion de las diversas entrevistas
realizadas y la narrativa historica del negocio, el cual ha sido beneficiaria para la investigacion
sobre el estudio.

CUANTITATIVA

El cuantitativo se utiliza para consolidar las creencias (formuladas de manera l6gica en una
teoria 0 un esquema teorico) y establecer con exactitud patrones de comportamiento de una
poblacion; y el cualitativo, para que el investigador se forme creencias propias sobre el
fendmeno estudiado, como lo seria un grupo de personas Unicas 0 un proceso particular.
(Sampieri, 2014)

En esta metodologia se utilizé para la evaluacion y tabulacion de las encuestas al igual que el
estudio de la poblacion.

METODOS DE INVESTIGACION
INDUCTIVO

El método inductivo, es un procedimiento que va de lo individual a lo general, ademas de ser
un procedimiento de sistematizacion que, a partir de resultados particulares, intenta encontrar
posibles relaciones generales que la fundamenten. (Bastar, 2012)

DEDUCTIVO

Es el procedimiento racional que va de lo general a lo particular. Posee la caracteristica de que
las conclusiones de la deduccion son verdaderas, si las premisas de las que se originan también
lo son. Por lo tanto, todo pensamiento deductivo nos conduce de lo general a lo particular.

(Bastar, 2012)
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TECNICASE INSTRUMENTOS DE RECOPILACION DE DATOS
ENCUESTA

Esta técnica permite a los investigadores obtener informacion sobre aspectos especificos y

medibles de la investigacion.
ENTREVISTA

Es un medio que permite la interaccion con personas que pueden brindar informacién
permitienédo la observacion no verbal.
UNIVERSO, POBLACION Y MUESTRA

POBLACION

Se definen la poblacion como “el conjunto de elementos que presentan una caracteristica o
condicion comun que es objeto de estudio”. Sin embargo, no siempre es posible acceder a todas
las unidades de observacion que forman la poblacion. (Yuni & Urbano, 2014)

Tras la investigacion realizada ‘“Creaciones Orfebres” cuenta con una poblacion de 3
entidades el duefio administrativo, el gerente quien controla todas las operaciones, y un operario,
quien se encarga de la elaboracion y atencién del cliente.

MUESTRA

En la investigacién cientifica la mayor parte de los estudios obtienen sus datos de muestras,
entendiendo por tal a “una parte de un conjunto mayor seleccionada especialmente para extraer
conclusiones”. Entre las dificultades vinculadas a las decisiones muestrales se encuentran
aquellas relativas a los criterios en base a los cuales se establece la seleccion de los casos. (Yuni
& Urbano, 2014)

En la muestra debido que, en el estudio realizado, la poblacién se encuentra establecida

por tres personas que forman parte del negocio, por lo tanto, se tomara en cuenta una
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entrevista por parte del gerente para dara conocer cual es la situacion interna del negocio,
segun las respuestas que se recopilen, se planteara estrategias que permitan al negocio tener
una mejor comercializacion de sus productos.
Para el analisis externo del negocio se considerd trabajar con un total de 170 encuestas que
son personas que pertenecen a la cartera de clientes del mismo, segun el resultado a obtener
se debera analizar cada una de las preguntas establecidas por los clientes y asi poder trabajar
en estrategias que permitan la mejores del negocio.
Para la presente investigacion se considerd poblacién interna del negocio donde se desglosa
en la siguiente tabla.

Para la presente investigacion se tomo la poblacion en la siguiente tabla:

POBLACION DE ESTUDIO

Tabla2

Poblacion de Estudio

Grupo a investigar Poblacion
Administrador (duefio) 1
Gerente 1
Trabajadores 1
Total 3

Fuente: negocio “Creaciones Orfebres”

Elaborado por: Bryan Buitron; Karla Vinueza

34



UNIVERSO

El universo finito es aquel donde los elementos que lo constituyen pueden ser delimitados y
cuantificados. (Arias-Gémez, Villasis-Keever, & Miranda Novales, 2016)
PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Una vez que se aplique la encuesta a la poblacion econémicamente activa del canton Quito, se
procedera a la tabulacion de una forma manual, que permitird utilizar herramientas de Excel,
consecutivamente se obtendra porcentajes, incluyendo graficas para poder realizar el andlisis
respectivo de las preguntas planteadas.

CRONOGRAMA TENTATIVO
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Tabla 3

Cronograma Tentativo

NOVIEMBRE
N° ACTIVIDADES
10|11|12{13|14|15({16|17|18[19|20(21|22|23|24|25|26(27|28|29|30|31
1 | Induccion para el proceso de titulacion
5 Elaboracion del ante proyecto segin la
estructura establecida
DICIEMBRE
10|11|12{13|14|15({16|17|18[19|20|21|22|23|24|25|26(27|28|29|30|31
3 Elaboracion del ante proyecto segln la
estructura establecida
4 | Inscripcion de estudiantesde la UIC
analisis del anteproyecto de integracion
5 | curricular por parte de la unidad de
integracién curricular de la carrera
6 | correcciondel ante proyecto
7 revision de la correccion al ante
proyectoy asignacion de par académico
ENERO
10|11|12{13|14|15({16|17|18[19(20(21|22|23|24|25|26(27|28|29|30|31
8 revision de la correccion al ante
proyectoy asignacion de par académico
aprobacion de los ante proyectos en
9 |consejos directivos: designacion del
director y paresacadémicos
10 entrega del ante proyecto a los pares
académicos pararevision
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11

revision del ante proyecto por partes de
los pares académicos y emision de
recomendaciones, esta revision se puede
realizar en conjunto: director, pares
académicosy estudiantes

12

acoger las observaciones de los pares
académicosy presentar certificacion de
cumplimiento

FEBRERO
10|11 12{13|14|15({16|17|18[19|20(21|22|23|24|25|26(27|28|29|30|31
acoger las observaciones de los pares
13 | académicosy presentar certificacion de
cumplimiento
desarrollo del trabajo de integracion
14 curricular ( proyecto), con
asesoramiento del par académico y
directo
MARZO
101 11| 12| 13| 14| 15| 16| 17| 18| 19(20|21|22|23|24|25|26|27|28|29|30|31

15

desarrollo del trabajo de integracion
curricular ( proyecto), con
asesoramiento del par académico y
directo

16

emision del certificado de validacion
para la defensa con la firma del director
y pares académicos y certificado de
coincidenciano accidental emitido por
el director

17

recepcion del
respetivas
defensa.

proyecto con las
certificaciones para la
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18

emision de la certificacion del trabajo
escrito (director y pares académicos
emitiran la calificacion del documento
escrito sobre 5 puntossegun la rubrica
de calificacion)

19

elaboracion y entrega de informe de
procesos de titulacion del periodo
académico

Elaborado por: Bryan Buitrén; Karla Vinueza
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PRESUPUESTO

Tabla 4

Presupuesto

CANT. DESCRIPCION

5 Trasporte de Quito a Guaranda

5 Trasporte de Riobamba a Guaranda
5 Trasporte de Guarandaa Quito

5 Trasporte de Guarandaa Riobamba
20 Alimentacion

80 h Cyber

1 Caja de Esferos

4 Folders

400 Copias

240 Impresiones

4 Anillados

50 Scanner

2 Empastado

5 CD’s

120 Pasajes en Quito

1 Servicios adicionalesen el proyecto

TOTAL

Elaborado por: Bryan Buitron; Karla Vinueza
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VALOR

UNITARIO

6.00
3.00
6.00
3.00
2.50
0.60
2.50
0.75
0.02
0.05
0.50
0.05
15.00
2.50
0.35
100.00

VALOR
TOTAL

$30.00
$15.00
$30.00
$15.00
$50.00
$48.00
$2.50
$3.00
$8.00
$12.00
$2.00
$2.50
$30.00
$12.50
$42.00
$100.00
$402.50



CAPITULO IV
RESULTADOSY DISCUCION
ANALISISE INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS

1. ¢Conoce del negocio de troféos Creaciones Orfebres, en la ciudad de Quito?

Tabla s

Clientesque conocen el negocio Creaciones Orfebres

Opciones Frecuencia Porcentaje
Si 114 67%
No 56 33%
Total 170 100%

Fuente: Investigacion de mercados, cantén Quito. 2022
Elaborado por: Bryan Buitron; Karla Vinueza

Figura 2

Clientesque conocen el negocio Creaciones Orfebres

Clientes que conocen el negocio Creaciones
Orfebres
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Fuente: Investigacion de mercados, cantén Quito. 2022
Elaborado por: Bryan Buitron; Karla Vinueza

Analisis e interpretacion

Segun la investigacion realizada se puede evidenciar que méas de la mitad de las personas
encuestadas, conocen del negocio Creaciones Orfebres, puesto que, habitualmente acuden al
local a realizar alguna compra, relacionada con algun deporte y necesiten de trofeos,
medallas, entre otros; ademas existe un porcentaje minoritario, a tener en consideracion que

no conocen del negocio de Creaciones Orfebres Buitron en la ciudad de Quito.
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2. A su criterio, ¢Qué caracteristicas tomaria en cuenta al adquirir un trofeo o

medalla?

Tabla 6

Caracteristicasal elegir los productos

Opciones Frecuencia Porcentaje
Material 145 85.29%
Precio 129 75.88%
Tamafio 82 48.23%
Calidad 163 95.88%
Disefio 168 98.22%
Total 137.4 80.32%

Fuente: Investigacion de mercados, cantén Quito. 2022
Elaborado por: Bryan Buitrén; Karla Vinueza

Figura 3

Caracteristicasal elegir los productos

Caracteristicas al elegir los productos.
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Fuente: Investigacion de mercados, cantén Quito. 2022

Elaborado por: Bryan Buitron; Karla Vinueza

Anadlisis e Interpretacion

Al preguntar sobre las caracteristicas al momento de elegir un trofeo o medalla, en su
gran mayoria los encuestados, manifiestan que la calidad y el disefio es lo mas importante;
seguido de un porcentaje mayoritario que expresa el material es fundamental, cabe sefialar
que mas de la mitad de los encuestados manifiestan que el precio es un punto principal al
momento de adquirir el producto ya sea en trofeo o medallas, adicional tenemos un

porcentaje minoritario de encuestados que para adquirir producto se enfocan en el tamafio.
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3. En qué lugar habitualmente adquiere (compra) una premiacion, trofeo, placas,

medallas, escarapelas, etc.

Tabla 7

Competenciasde Creacionesorfebres.

Opciones Frecuencia Porcentaje

Cercade la localidad 17 10%
Mundo del trofeo 44 26%
Casa del trofeo 11 6%
Castro 35 21%
Creaciones orfebres 58 34%
Centro historico 5 3%

Total 170 100%

Fuente: Investigacion de mercados, cantén Quito. 2022
Elaborado por: Bryan Buitrén; Karla Vinueza

Figura 4

Competenciasde Creacionesorfebres.

M Cerca de lalocalidad

B El mundo del trofeo
Casadel Trofeo
Castro

B Creaciones Orfebres

M Centro Historico

Fuente: Investigacién de mercados, cantdn Quito. 2022
Elaborado por: Bryan Buitron; Karla Vinueza.

Analisis e Interpretacion

De acuerdo al resultado de los encuestados en su mayoria son clientes frecuentes del
negocio Creaciones Orfebres en la ciudad de Quito; seguido de un porcentaje minimo que
manifestaron que adquieren los productos en el negocio Mundo del Trofeo y Creaciones
Castro, debido a que se encuentran en un lugar estratégico, en el centro norte de la ciudad de

Quito.
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4. A su consideracion ¢Qué estrategia comunicacional se podria implementar en

el producto y servicio del negocio de trofeos?

Tabla 8

Estrategia que se podriaimplementar al negocio

Opciones Frecuencia Porcentaje
Publicidad enredes sociales 106 63%
Atencion al cliente de forma personalizada 12 7%
Catalogo virtual de productos 47 27%
Publicidad enradio, tv y periddico 5 3%
Total 170 100%

Fuente: Investigacién de mercados, cantdn Quito. 2022
Elaborado por: Bryan Buitrdn; Karla Vinueza

Figura 5

Estrategia que se podria implementar al negocio

Estrategia que se podria implementar al negocio

B Publicidad mediante redes
sociales

M Atenciodn al cliente de forma
personalizada

Catdlogo virtual de productos

Publicidad en radio, tvy
periddicos.

Fuente: Investigacion de mercados, cantén Quito. 2022
Elaborado por: Bryan Buitron; Karla Vinueza

Anadlisis e Interpretacion

Un resultado mayoritario seleccioné como estrategia comunicacional la publicidad emitida
mediante redes sociales; seguido de un porcentaje minoritario el que manifestd que un
catdlogo virtual de productos ayudaria trabajar de una forma directa y especifica con el
cliente; y con un porcentaje minimo de encuestados manifestaron que la atencion al cliente de
forma personalizada y la publicidad en radio, tv y periddicos podrian funcionar como

estrategia para la empresa.
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5. ¢Qué caracteristicas son mas importantes al momento de adquirir un producto

de la orfebreria?

Tabla 9

Caracteristicas parala adquisicién de productos de la orfebreria

Opciones Frecuencia Porcentaje
Variedad 157 92.35%
Calidad de los productos 165 97.05%
Precio 150 88.23%
Disefio 169 99.41%
Total 160.2 94.26

Fuente: Investigacion de mercados, cantén Quito. 2022

Elaborado por: Bryan Buitrdn; Karla Vinueza

Figura 6

Caracteristicas para la adquisicién de productosde la orfebreria

Caracteristicas para la adquisicion de productos de la orfebreria

VARIEDAD
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150 155

Fuente: Investigacién de mercados, cantdn Quito. 2022

Elaborado por: Bryan Buitrdn; Karla Vinueza

Anadlisis e Interpretacion

165 170

175

Una gran cantidad de los encuestados dio a conocer que para adquirir un producto de la

orfebreria se basa principalmente en los diferentes disefios que ofrece, al igual existen

clientes que se enfocan mas en el material o en la calidad que los productos que estan hechos,

ya que aqui se podria ver la durabilidad del mismo, con una minima cantidad que tiene

interés en el precio de cada uno de los productos, es por eso que los productos de la orfebreria

deberia enfocarse mucho en cada uno de los productos a si poder satisfacer sus perspectivas y

deseos.
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6. ¢Por cuél razon, usted elegiria nuestros productos?

Tabla 10

Razon por laque los clienteselegirian productosde la orfebreria

Opciones Frecuencia Porcentaje
Por disefio 97 57%
Por la variedad de productos 55 32.35%
Por el precio 119 70%
Por durabilidad 102 60%
Por calidad 170 100%
Total 108.3 63.83%

Fuente: Investigacion de mercados, cantén Quito. 2022
Elaborado por: Bryan Buitrén; Karla Vinueza

Figura 7
Razon por laque los clienteselegirian productosde la orfebreria
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Fuente: Investigacién de mercados, cantdn Quito. 2022
Elaborado por: Bryan Buitrdn; Karla Vinueza

Analisis e Interpretacion

La variable con mayor respuesta por parte de los encuestados es la calidad existe una
frecuencia mayoritaria de individuos dando a conocer que Creaciones Orfebres, brinda
productos de excelente calidad.; con un porcentaje menor de encuestados han optado por el
precio que es accesible; consecutivamente una cantidad minima de encuestados ha optado por
la opcion de durabilidad ya que los productos son realizados con materiales de excelente
calidad y durabilidad. Con cantidades menores de encuestados ha elegido el disefio de los

productosy la variedad que existe dentro del negocio.
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7. ¢Cuales la razén por la que no adquiriria nuestro producto/servicio de

creaciones orfebres?

Tabla 11

Razones parano adquirirun producto de la orfebreria

Opciones Frecuencia Porcentaje

No conozco del producto 53 31.17%
No tiene variedad 43 25.29%
No es de mi agrado 38 22.35%
No es durable 24 14.11%
No tengo problemaen adquirirlo 155 91.17%
Es muy costos 82 48.23%

Total 65.83 38.72%

Fuente: Investigacién de mercados, canton Quito. 2022
Elaborado por: Bryan Buitrdn; Karla Vinueza

Figura 8
Razén por laque los clienteselegirian productosde la orfebreria

NO CONOZCO EL PRODUCTO

NO TIENE VARIEDAD

NO ES DE MI AGRADO

NO ES DURABLE

NO TENGO NINGUN PROBLEMAEN ADQUIRIRLO
ES MUY COSTOSO

Fuente: Investigacion de mercados, cantén Quito. 2022
Elaborado por: Bryan Buitron; Karla Vinueza

Anadlisis e Interpretacion

Con la mayor parte de encuestados se dio a conocer, como opcién que no tienen ningun
problema en adquirir los productos que ofrece Creaciones Orfebres realzando que posee
productos de interés; con una cantidad menor a la mitad de encuestados informo que los
productos son costosos dado a que los precios de los productos que ofrece son elevados. En
cambio, con un porcentaje de encuestados con menor cantidad, ha escogido que el producto
que ofrece el negocio no es duradero lo cual se planteara para nuevas estrategias para mejorar

esta deficiencia dentro del negocio.
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8. ¢Cuan probable es que escoja nuestros productos sobre los productos de la

competencia en el mercado?

Tabla 12

Acogidade los productosen la orfebreria

Opciones Frecuencia Porcentaje
Extremadamente probable 27 16%
Muy probable 82 48%
Algo probable 51 30%
No es probable 10 6%

No es probable en absoluto 0 0%
Total 170 100%

Fuente: Investigacién de mercados, cantdn Quito. 2022

Elaborado por: Bryan Buitrén; Karla Vinueza

Figura 9

Acogidade los productosen la orfebreria
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No es probable

Fuente: Investigacién de mercados, cantdn Quito. 2022
Elaborado por: Bryan Buitrén; Karla Vinueza

Anadlisis e Interpretacion

Con una cantidad alta de encuestados, dio como respuesta que al elegir los productos de
Creaciones Orfebres ante las diferentes competencias que se encuentran a su alrededor es
muy probable, porque ofrecen productos diferentes, de calidad, variedad y diferentes precios;
con una cantidad un poco menor de encuestados al manifestar que seria algo probable al
escoger los productos de la orfebreria ya que son clientes que no adquieren productos
constantemente y son de diferente sector. Los encuestados minoritarios no adquiririan los

productos de la orfebreria por diferentes situaciones, una de ellas es porque no estan inmersos

tanto a los diferentes deportes que este requiere para alguna premiacion.
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9. ¢Recomendaria usted comprar en Creaciones Orfebres a otras personas?

Tabla 13

Recomendacidn a terceros para adquirir los productosen Creaciones Orfebres

Opciones Frecuencia Porcentaje
Si 168 99%
No 2 1%
Total 170 100%

Fuente: Investigacion de mercados, cantén Quito. 2022
Elaborado por: Bryan Buitrén; Karla Vinueza

Figura 10

Recomendacidn a terceros para adquirir los productosen Creaciones Orfebres

Recomendacién a terceros para adquirir los productos en
Creaciones Orfebres

| Si ¥ No

Fuente: Investigacién de mercados, cantdn Quito. 2022
Elaborado por: Bryan Buitron; Karla Vinueza

Anadlisis e Interpretacion

La mayoria de encuestados como un excelente resultado da a conocer que, si

recomendarian a terceras personas el negocio Creaciones Orfebres, debido a que es un

negocio confiable, con productos adecuados a cada uno de sus intereses.
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Presentacion de los resultados

Los diferentes resultados que se obtuvo al momento de realizar las encuestas a los clientes
de Creaciones Orfebres, presentan una recoleccion de datos de informacién para la
evaluacion y viabilidad del proyecto, esto nos permitié analizar cada una de las preguntas y
asi proponer diferentes estrategias de mercadotecnia que permita cumplir cada una de las
expectativas de los clientes y llegar a tener una mayor participacion en el mercado con cada

uno de los productos que ofrece.

Tabla 14

Presentacion de resultados

No Pregunta Opcidén Frecuencia Porcentaje
(170)

1 ¢ Conoce del negocio de troféos
Creaciones Orfebres, en la ciudad Si 114 67%
de Quito?

2 A su criterio, ;Qué
caracteristicas tomaria en cuentaal Disefio 168 98.22%
adquirir un trofeo o medalla?

3 En qué lugar habitualmente
adquiere (comprar) una Creaciones 58 34%
premiacion, trofeo, placas, orfebres
medallas, escarapelas, etc.

4 ¢ Qué estrategia comunicacional
se podria implementar en el Publicidad 106 63%
producto y servicio del negocio de en redes
trofeos? sociales

5 ¢Qué caracteristicas son mas
importantes al momento de Disefio 169 99.41%

adquirir un producto de Ia
orfebreria?
6 ¢Por cuél razén, usted elegiria
nuestros productos? Calidad 170 100%
7 ¢Cuales larazon por la que no
adquiriria nuestro producto/servicio No lo 155 91.17%
de creaciones orfebres? necesito
8 ¢Cuan probable es que escojas
nuestros productos sobre los Muy 82 48%
productos de la competencia en el probable
mercado?
9 ¢Recomendaria usted comprar
en Creaciones Orfebres a otras Si 168 99%
personas?
Fuente: Investigacion de mercados, cantén Quito. 2022
Elaborado por: Bryan Buitrén; Karla Vinueza
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Por lo tanto, en la exposicién de resultados se ha podido evidenciar los principales datos
obtenidos mediante la encuesta que se realizd a clientes del Negocio Creaciones Orfebres
donde pueden demostrar que existe una buena imagen de comercializacion cabe recalcar que
aun hay que trabajar en algunas estrategias actualizadas, que permitan al negocio ser el
primero en el mercado, dado que en la pregunta uno el 67% de encuestados, conocen del
negocio y ser clientes habitual de Creaciones Orfebres, puesto que, habitualmente acuden al
local a realizar alguna compra, relacionada algun deporte y necesiten de trofeos, medallas o
algun otro producto.

Frente a esta situacion se considerd un punto muy importante donde se enfoca en la eleccion
de productos segun sus caracteristicas, teniendo como respuesta que el 98.22% de los
encuestados, se enfocaron mas en el disefio de los productos, ya que esto permite al negocio
conocer que la variedad y diferencia de productos es un punto fundamental para el cliente y
su fidelidad, continuando con el 95.88% de los encuestados dio a conocer que al momento de
adquirir productos del negocio creaciones orfebres se enfocan méas en la calidad de los
trofeos, medallas, etc. De igual manera existe un 85.29% de encuestados prefiere que el
material que se utiliza en los productos sea bueno, y distinguidos, finalizando que existe un
75.88% de clientes que al momento de adquirir algun producto del negocio se basa mas al
precio de los mismo, cabe recalcar que al dar un precio todo esto va dependiendo de los
factores anteriores mencionados.

En referencia a la teméatica de problemas que pueden existir en algun tipo adicional de
estrategia comunicacional se podria implementar en el producto y servicio del negocio de
trofeos, como resultado en un porcentaje alto de encuestados el 63% de los clientes
encuestados dieron a conocer que una de las estrategias propuestas fue el manejo de las redes
sociales y la publicidad en las mismas, ya que esta estrategia tiene mas acogida en las

diferentes plataformas y permite llegar a nuestros clientes de una forma directa. EI 27% de
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los encuestados solicitaron un catalogo virtual ya que aqui se trabajaria de una forma directa
y especifica con los clientes, brindando una facilidad a los mismos y dando a conocer los
diferentes productos que el negocio puede llegar a ofrecer. Por ultimo, se considero que tanto
la atencion al cliente de forma personalizada con el 7% y la publicidad en radio, tv y
periddicos con el 3% no tendra gran acogida por los clientes ya que en la actualidad existen
otros métodosy estrategias mas actualizadas en el mundo de la tecnologia.

Finalmente, los resultados han reflejado que los clientes si recomendarian la empresa a
terceros, como referencial para la compra de los productos que ofrece Creaciones Orfebres
que en un 99% manifiesta la confianza y buena imagen de mercado de la empresa frente a sus
clientes, por lo tanto estima que los resultados son favorables para la empresa, por lo que es
viable la implementacion de estrategias de mercadotecnia para incrementar la participacion

de mercado, lo cual se describe a continuacion en la propuesta del capitulo V.

CAPITULOV
PROPUESTA
TEMA
“Estrategias de mercadotecnia para el fortalecimiento comercial del negocio “creaciones

orfebres” del cantén quito, provincia de pichincha, afio 2022”
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INTRODUCCION

Al haber analizado cada una de las situaciones internas y externas en el negocio
Creaciones Orfebres, se pudo determinar que existen falencias por parte del negocio, como al
no tener el personal necesario para cada area, de igual manera la maquinaria no esta
actualizada, en la parte externa se pudo comprender que el negocio es reconocido solo en el
sector de San Blas, es aqui donde afecto lo de la pandemia blogueando las ventas no solo del
negocio sino también al de sus alrededores

Al analizar estos puntos se considerd que se deberian aplicar estrategias de mercadotecnia
gue vayan de la mano con cada uno de los aspectos que se considerd, con esto podemos
manifestar que al querer llegar a cada uno de sus clientes es de mucha importancia hay que
ver diferentes maneras es aqui donde se les dara a conocer cuales son las estrategias

planteadas no solo para los clientes, también para el crecimiento del negocio.

JUSTIFICACION
El negocio creaciones orfebres con mas de 60 afios de experiencia, en la fabricacion y
comercializacion de trofeos, medallas, monedas, placas de vidrio y metalicas entre otras
premiaciones deportivas y no deportivas.
Frente a varias competencias, el negocio ha decaido por varios motivos, uno de ellos es la
falta de experiencia en el area de marketing digital, y actualizaciones para dar reconocimiento

de la marca hacia sus clientes. Por este motivo el presente trabajo, aportara con diversas
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estrategias para el mejoramiento comercial y posicionamiento estratégico de la marca
mediante el andlisis interno y externo del negocio.
OBJETIVOS:

Objetivo General

Plantear estrategias de mercadotecnia para la comercializacion de los productos en el

negocio Creaciones Orfebres, que permita mejorar el reconocimiento y aumento de las ventas
en articulos de premiacion.

Objetivos Especificos

e Analizar la situacion comercial de los productos y servicios de orfebreria en el

mercado local.
e Desarrollar la mision, vision y valores del negocio “Creaciones Orfebres”.
e Fundamentar estrategias de mercadotecnia para la mejora de la comercializacion

de productos del negocio “Creaciones Orfebres en la ciudad de Quito,

DEFINICION CORPORATIVA
Misién
Somos un negocio lider en el disefio, fabricacién y comercializacion de productos en
orfebreria, generando satisfaccion en nuestros clientes.
Vision
Al afio 2027 Creaciones Orfebres Buitron seremos reconocidos como una empresa lider en el

mercado de premiaciones y reconocimientos educativos y deportivos.
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Valores
Creaciones Orfebres tenemos como principales valores:
» Ser honestos
» Ser creativos
» Ser puntuales

» Ser responsables

ANALISIS SITUACIONAL EXTERNO

Mercado de Orfebreria Local y Provincial

Creaciones orfebres encuentra en el centro de Quito en la parroquia de San Blas en las
calles Montufar N9-59 y Oriente, a su alrededor. En este sector cuenta con 15 locales que son
especialmente dedicados a la orfebreria en el ambito de la joyeria, artesania, artesanias en
maderas, metales entre otros. Dando a conocer que el sector Centro historico en la parroquia

de San Blas, existen variedad de artesanos orfebres.
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A nivel provincial, el negocio, se encuentra ubicado en la provincia de pichincha en el
canton quito, el cual cuenta con mas de 250 orfebres, que dedican su labor a la orfebreria en

metales y joyeria.

Figura 11

Croquisdel negocio Creaciones Orfebres
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Matriz PESTLE
Esta herramienta permite que se pueda realizar un anélisis bajo perspectivas que puede
brindar una visién méas extensa sobre el medio, el cual desarrolla cada una de las actividades
del negocio Creaciones Orfebres Buitrén. Donde se puede concordar dentro de los aspectos
mas distinguidos que permitira a la gerencia del negocio tomar decisiones estratégicas que

puedan responder de una manera correcta y adecuada frente a las varias necesidades del
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mercado, puesto que nos permite evaluar el crecimiento y en consecuencia la posicion
potencial y direccion del negocio.

Se considero que dentro del factor legal o politico existen varias leyes que ampara al
artesano, de igual manera en lo econdmico que el artesano no cobra el VA en sus trabajos o
productos, pero si deben declarar en el SRI ya puede ser semestral o anual. En el factor social
se puede considerar que el negocio tuvo un decaimiento por la pandemia ya que esto afecto
de una manera general, es decir no solo en la ciudad o en el pais sino esto fue a nivel
mundial, como ultimo factor en la orfebreria existen tecnologia que de alguna u otra manera
ayuda a la creacion de los productos en general pero cabe recalcar que al querer actualizar la
maquinaria implica otros gastos adicionales los cuales en el momento es imposible poderlos
adaptar, por eso el negocio Creaciones Orfebres Buitrdn se ha visto en la necesidad de
mantener las mismas y acomodarse hasta que nuevamente la economia tanto del pais como
del negocio vuelvan a realzarse y segun esto, dando los cambios que se necesitan y brindar

una mejor atencion no solo a los clientes sino en brindar productos de calidad.

ANALISISSITUACIONAL INTERNO

Matriz de Posicionamiento Estratégico

Marca Ventas Calidad Conocimiento
semestrales espontaneo
Creaciones Orfebres Buitron 1800 80 80%
Mundo del Trofeo 2200 90 60%
Castro 1900 50 50%
Trofeos Morales 1200 30 30%
Maximo | 2200 | 90 | 80%
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Minimo

1200

30

30%

Promedio

1775

62,5

55%

Matriz 1

Posicionamiento Estratégico del negocio Creaciones Orfebres “Buitron’

Fuente: Informacién de Mercado

Elaborado por: Bryan Buitrén; Karla Vinueza

Anadlisis general

s

Se da a conocer que la mayor competencia que existe, es EI mundo del Trofeo, el cual

posee una mayor fuerza de ventas semestrales el cual ocupa un 80% dentro del mercado a

Trofeos Morales

Creaciones Orfebres

Castro

El mundo del Trofeo

comparacion de creaciones orfebres, dando a conocer un posicionamiento en la mente de los

consumidores por parte de nuestra competencia.

Matriz FODA

Matriz 2

Fortalezas del negocio Creaciones Orfebres “Buitron”

Impacto
No Fortalezas Alto | Medio | Bajo
1| Personal capacitado para elaboracion del producto X




Creaciones Orfebres cuenta con una estructura funcional

Diferenciacion de productos

Ambiente laboral adecuado

Tiene una ubicacién estratégica

Medios de Comunicacién

2
3
4
5
6
>

Publicidades de los productos que ofrece

8

Atencion Personalizada

Fuente: Informacion de Mercado
Elaborado por: Bryan Buitrdn; Karla Vinueza

Matriz 3

Oportunidades del negocio Creaciones Orfebres “Buitron”

No

Oportunidades

Impacto

Alto

Medio

Bajo

Leyes que amparan al Artesano

El factor tecnolégico que posee el negocio

Clientes frecuentes para adquirir productos

Convenios con Instituciones y federaciones

Proveedores disponibles

No posee IVA en productos por ser artesano calificado

~N| O O A W[ N

Cuenta con maquinaria para creacion de productos nuevos

8

Actualizacion de nuevas estrategias para la

comercializacion del negocio

Fuente: Informacidn de Mercado
Elaborado por: Bryan Buitrdn; Karla Vinueza

Matriz 4

Debilidades del negocio Creaciones Orfebres “Buitron’

>

No Debilidades

Impacto

Alto

Medio

Bajo

1| No es muy conocido fuera del sector de San Blas

X

2| No dispone de redes sociales que permitan llegar a mas
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clientes
3| No mantiene Personal para cada area X
4 | No poseen manejo en tecnologias digitales X
5| No poseen personal para abastecer la atencion al cliente X
6 | Falta de conocimiento en redes sociales X
7| No actualizan maquinaria X
8 | Falta de material para creacién de nuevos productos X

Fuente: Informacion de Mercado
Elaborado por: Bryan Buitrdn; Karla Vinueza

Matriz 5

Amenazas del negocio Creaciones Orfebres “Buitron”

Impacto
No Amenazas Alto | Medio| Bajo
1| Escasez de mano de obra X
2| Precios elevados en la materia prima X
3| Inestabilidad Econémica del pais X
4| Apertura de nuevas competencias X
5| Cambios econémicos del pais por motivos de la pandemia| X
6| No existe Variedad en productos X
7| Cancelacion de campeonatos deportivos X
8| Infraestructura laboral X

Fuente: Informacién de Mercado
Elaborado por: Bryan Buitron; Karla Vinueza

Andlisis
Mediante este analisis interno y externo se pudo manifestar que es de vital importancia la matriz FODA

porque analiza la situacion actual del negocio, permitiéndonos asi poder plantar estrategias de mejora para el

negocio y asisobresalir en el mercado.
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imien

Crec

M
Matriz 6

Cartera del negocio Creaciones Orfebres “Buitron’

1

El producto
estrella del
negocio, son
las medallas
las cuales
generan gran
liquidez

El producto
vaca del negocio,
son los trofeos
los cuales tienen
alta cuotaenel
mercado, pero
poco crecimiento.

Participacion en el mercado

El producto
interrogante
del negocio,
son los titulos
en vidrios, con
una baja cuota
en el mercado.

El producto
perro del negocio,
placas metalicas,
generando pocos
ingresos. Y
escaso
posicionamiento

triz BCG

Fuente: Informacion de Mercado-
Elaborado por: Bryan Buitrdn; Karla Vinueza

Anélisis

En la matriz BCG se ha dado a conocer que el producto estrella del negocio que tiene una
alta participacion en el mercado y un alto crecimiento son las medallas las cual genera para el
negocio un aumento economico y sustentable por otro lado el producto que tiene baja
participacion en el mercado y bajo crecimiento son las placas metélicas las cuales generan
pocos e ingresos y posee un escaso posicionamiento en la mente de los consumidores y el

mercado
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Matriz 7

Como piensael cliente

(QUE PIENSA Y SIENTE?

1 El cliente piensa en los diferentes
N productos de premiacién que el negocio
- puede tener a disposicién y los precios si

”
¢QUE VE?
Cada cliente puede ver diferentes
puntos, pero la mayoria se fija mas en
los diferentes  disefios, colores,
tamafios e incluso las ofertas que el
negocio puede llegar a ofrecer.

¢QUE OYE? .

Cada uno de nuestros clientes
oyen los diferentes criterios que se
encuentran a su alrededor y
dependiendo de las experiencias $
en compra por terceros. > 3

o~
> o .
~~  EQUE DICE Y HACE?

o
’

o
Mediante la adquisicion de algin producto de premiacién
el cliente puede sentir emociones de satisfaccion y disgusto

al realizar la compra.

ESFUERZO RESULTADO

e Tiene mucha informacién, pero no adquiere el e Satisfaccion del producto y precio

pl"OdllCtO s n ; . e Disefios diferentes que ofrece el negocio
e Pierde el interés porque no existe variedad de o Ubicacién estratégica para la venta de los
productos . =

) . productos
e Tiene desconfianza de las redes sociales

— e ——a—

Matriz de empatia con el cliente

Fuente: Negocio Creaciones Orfebres “Buitron”
Elaborado por: Bryan Buitrdn; Karla Vinueza

Analisis

Mediante la matriz de empatia con el cliente se pudo considerar de qué manera el cliente esta
trabajando con el negocio, teniendo como resultado que el cliente de forma en general se

enfoca en la diferenciacion de productos que se puede ofrecer, de igual manera en los precios,
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el cliente puede ver la creatividad de los productos. Escucha mas en lo que dicen terceras

personas, es decir escuchan las experiencias de compras anteriores que tuvieron personas

cercanas a ellos. Gracias a todo estos analisis el cliente puede sentir diferentes emociones ya

sean buenos o malos y regresar por una compra a futuro

DESARROLLOESTRATEGICO

Tabla 15

Estrategia propuesta para el negocio Creaciones Orfebres “Buitron’

Nombre de la Estrategia

Objetivo

Descripcion

Beneficiarios

Acciones

Costo

Catéalogo Digital

Brindar eficacia y rapidez a los clientes mediante un
catalogo digital que permitaobservar la diferenciacién de
productos que ofrece el negocio

En el catalogo virtual que se va a realizar seria de una
forma directa que el cliente podria ingresar y observar
cada uno de los productos, los diferentes colores, disefios
y tamafios, con sus respectivas caracteristicas

o Losclientes

o Negocio Creaciones Orfebres Buitron

= Diagramacion

= Utilizar Photoshop

= $75el pago de tomar fotos
= El disefio del catadlogo $40

*= Laimpresion $20

Elaborado por: Bryan Buitrén; Karla Vinueza
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Tabla 16

Estrategia propuesta parael negocio Creaciones Orfebres “Buitron”

Nombre de la Estrategia

Objetivo

Descripcion

Beneficiarios

Acciones

Costo

Manejo de Redes Sociales

Crear y aumentar una comunidad online

Llegar de manera directaa nuestro segmento de clientes

interesados en los productos y las diferentes reacciones o

comentarios nos permitird saber si tiene acogida el

producto o el negocio de Creaciones Orfebres Buitron.

O

Negocio Creaciones Orfebres Buitron

Clientes

Crear una paginaweb
Crear la pagina de Facebook

Crear la pagina de Instagram

Pago de pagina web y Facebook $80

Elaborado por: Bryan Buitrdn; Karla Vinueza
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Tabla 17
Estrategia propuesta para el negocio Creaciones Orfebres “Buitron”

Nombre de la Estrategia Comercio electronico
Objetivo Implementar alternativas de mejoramiento en la ventay
comercializacion de productos
Descripcion El pago de los clientes puede ser mediante tarjeta de

crédito o transferencias

Beneficiarios o Negocio Creaciones Orfebres Buitron
o Clientes
Acciones = Transferencias

= Pago con tarjeta

= Pago a Crédito

Costo = MAQUINA LECTORA $130
= SERVICIOS INTERVACANRIOS 0.30 A

0.40

Elaborado por: Bryan Buitrdn; Karla Vinueza
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Tabla 18

Estrategia propuesta para el negocio Creaciones Orfebres “Buitron’

Nombre de la Estrategia

Objetivo

Descripcion

Beneficiarios

Acciones

Costo

>

Estrategia de cooperacion

Lograr la extension del negocio no solo en el sector de
San Blas sino a nivel Provincial
Al mantener un convenio yasea con federaciones de la
ciudad o de la provincia al igual de instituciones
educativas permitira que los productos y la marca sean
reconocidos por la calidad y garantia que el negocio puede
llegar a ofrecer.

o Negocio Creaciones Orfebres Buitron

o Federacionesdeportivas

o Instituciones educativas

Mediante convenio yasea con Federaciones deportivas

e Instituciones educativas seria dependiendo los tiempos y
la cantidad de productos que se necesite

= Descuento del 10% por adquirir productos en

grandes cantidades

Elaborado por: Bryan Buitrdn; Karla Vinueza

Tabla 19

Estrategia propuesta para el negocio Creaciones Orfebres “Buitron’

Nombre de la Estrategia

’

Atencién al cliente
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Objetivo

Descripcion

Beneficiarios

Acciones

Costo

o Medir el nivel de satisfaccion del cliente

o Mantener un contacto directo con los clientes

La persona que se encargara de la atencion personalizada
a los clientes serd quien se encarga de proporcionar
informacién y soporte con los productos que ofrece el
negocio Creaciones Orfebres Buitron, de igual manera se
encarga de canalizar si existe alguna quejao reclamo por
parte de los clientes al negocio.

o Negocio Creaciones Orfebres Buitron

o Clientes

=  Mantener relacion directa con el cliente

= Proporcionar informacién

= Pago basico $425

Elaborado por: Bryan Buitron; Karla Vinueza
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Tabla 20

Plan de Accién
Estrategia

Catalogo Virtual

Manejo de redes Sociales

Comercio electrénico

Convenio coninstituciones
deportivas y educativas
Atencion al cliente

Fuente: Negocio Creaciones Orfebres “Buitron”

Elaborado

Responsable

Asistente de
marketing

Areade MDT

Propietario
Areade MDT
Propietario

Encargado de
Ventas

por:

PLAN DE ACCION

Fecha de Inicio Fechas de Costo
Finalizacion
Abril Diciembre $135
Diciembre 2021 Indefinido $80
Abril Diciembre
Indefinido Indefinido -10%
Indefinido Indefinido $425
mensual
Bryan Buitrén;
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Recursos

= Creacién deun catdlogode
productos que ofrece la
orfebreria

= P4gina de Facebook
= Paginaweb

= P4gina de Instagram
= WhatsApp Business
= Transferencias

= Pago con tarjeta

= Pago a Crédito

Descuento del 10%

Atencidn de forma personalizada

Karla

Observacién

Vinueza



Conclusiones

Al haber analizado la situacion comercial del negocio Creaciones Orfebres llegamos a
la conclusion que al haber tenido este tiempo de pandemia no hubo ventas de los
productos provocando que haya un decaimiento en el negocio, es por eso que se utilizo
estrategias que ayuden a mejorar la comercializacion de productos.

Al haber desarrollado la mision, vision y valores del negocio “Creaciones Orfebres
Buitron” permitira perfilar los objetivos del negocio, de tal manera que se podra llegar
a mas clientes mediante estrategias de crecimiento y desarrollo a futuro.

Se plantearon estrategias de mercadotecnia para poder mejorar la comercializacion de
productos del negocio “Creaciones Orfebres Buitron en la ciudad de Quito,
considerando que tanto para los clientes como para el negocio es fundamental que se

relacionen y poder tener méas alcance de clientes.

Recomendaciones

Para poder saber en qué situacion se encuentra un negocio O una empresa €s
importante realizar un andlisis interno y externo que permita analizarlo y después saber
de qué manera se puede brindar ayuda para una mejora.

Como recomendacién podemos dar a conocer que es de vital importancia que cada
negocio tenga la mision, vision y valores ya que esto se puede ayudar en un futuro a
mejorar estrategias y cumplir los diferentes objetivos que se tiene.

Las estrategias de mercadotecnia ayudaran a la mejora del negocio, pero siempre
cuando sepamos como llegar a nuestros clientes y que el negocio sea reconocido por

sus diferentes productosy servicios que puede llegar a ofrecer.
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Anexo 1

Foto con el duefio

Nota: Foto con el duefio del negocio Creaciones orfebres y Karla Vinueza

Anexo 2

Foto conel duefio

Nota: Foto con el duefio del negocio Creaciones orfebres y Bryan Buitron
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Anexo 3

Catalogo

‘{;;Z/Creaciones
Orfebres

FABRICIO BUITRON CUENCA

CATALOGO

2021-2022

Nota: Propuesta de catalogo para el negocio
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Anexo 4

Redes del negocio Creaciones Orfebres

iesorfebresbuitron@outlook.com 0980625687

é » g; / Creaciones
Orfebres

FABRICIO BUITRON CUENCA

(10nEs DFﬁlMl
N o]
f!

Creaciones Orfebres David Buitro
TUMEJORELECCION

Creaciones Orfebres

Crear nombre de usuario - 4 5 (1 opinién) - Tienda

de trofeos y grabados

$SABIAS QUE?~
-

Inicio  Empleos  Opiniones  Videos  Vermas v

pis 3
f‘;ﬂ (| =

— :’ :7 ‘ ‘

Lagriobeera o el arte o crear

1l 392 total de Me gusta

3 409 seguimientos en total

COPAGOL MEDALLAS PLACAS
PERSONALIZADAS

Nota: Creacion de redes sociales deI negomo

Anexo 5

Exterior del negocio

Nota: Foto del negocio en el exterior
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Anexo 6

Trofeos

Nota: productosdel negocio

Anexo 7

Medallas
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| UNIVERSIDAD I"'IEII::HIMTEEI:I
! BOLIVAR o—

Ouito, 0Z de diceembre de 2021

5r. Fabrido Aevander Buitron Cuenc
Gerente Administrativa, Negooo Cresciones Oriebres

Preserhe. -

D= nuestrs considerncidn:

Maosotros, Brysn Fabrico Buitron Bosds, con C.1. 1720034089 v Karls Jhomna Vineezs Ganoes,
con C.| 0604413130, ante Ud. Resprhuosaments nos presentamos  Eipomnemos:

O schozlments sstomos corsando b Licenozsiura e |3 carrers de Mercadoteomia =n |2
Universidad Estatal de Boliver, solicito = Ud. De ko meners mas comedids, = considers |2
peticion de un proyecto de tesis gue cuente con |z informecion suficients y necesaria para
deszrmollaro, de auerdo 2 & necesidad requerida de |2 empresa,

Con saludos cordiales y a tiempo de agradecerle su atencion a esta solicitud, aprovecho |a
oportunidad para reiterarle mi mas alta consideracion y estima.

Atertamente,
J |
£ 5 ."I y
| i H‘# s
; gt
£ " o A
Bry&n Fabricio Buitron Boads Karla Jhoana Vinueza Garces
C.L 1720032089 1 0a4212130

%r. Fabnicio Alessnder Buitron Cueenca
ELLLC 171192536004
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TRUJILLO E ING. WILTER RODOLFO CAMACHO ARELLANO, en su orden
Director y Pares Académicos del Trabajo de Integracion Curricular con el tema:
ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA PARA EL FORTALECIMIENTO COMERCIAL
DEL NEGOCIO “CREACIONES ORFEBRES” DEL CANTON QUITO, PROVINCIA DE
PICHINCHA, ANO 2022. desarrollado por los sefiores BUITRON BOADA BRYAN
FABRICIO Y VINUEZA GARCES KARLA JOHANA

CERTIFICAN

Que, luego de revisado el Trabajo de Integracién Curricular en su totalidad, cumple con las
exigencias académicas de la Carrera de Mercadotecnia, por lo tanto, autorizamos su

presentacion y defensa.

Guaranda, 17 de marzo del 2022

Ing. Charles Paul Viscarra Armijos
DIRECTOR

Img Pola Estefania fillo Ing. Wilter F odolfonxmacho Arellano
PAR ACADEMICO PAR ACADEMICO

Direccion: Av. Ernesto Che Guevara y Gabriel Secaira
Guaranda-Ecuador

Teléfono: (593) 3220 6059
www.ueb.edu.ec



UEB . FACULTAD DE CIENCIAS
UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR ADMINISTRATIVAS,

GESTION EMPRESARIAL

UNIVERSIDAD MERCADOTECNIA E INFORMATICA

TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR
REGISTRO DE ASESORAMIENTO

Tema del Trabajo de Integracion Curricular: ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA PARA EL

FORTALECIMIENTO COMERCIAL DEL NEGOCIO “CREACIONES ORFEBRES” DEL CANTON QUITO, PROVINCIA DE
PICHINCHA, ANO 2022.

Estudiantes: Bryan Fabricio Buitron Boada y Karla Johana Vinueza Garcés

Docente Director: Ing. Charles Viscarra

 Fecha  TemaTratado Firma Estudiante
29/11/2021 Asesoramiento de Tema para el proyecto de
investigacion

fl}<\w>x{' b \,»,tg' 2B

02/12/2021 Lineamientos para realizar el Anteproyecto
08/12/2021 Presentacion del Anteproyecto
27/01/2022 Lineamientos para desarrollar la propuesta del

trabajo de investigacion

Direccién: Av. Ernesto Che Guevara y Gabriel Secaira
Guaranda-Ecuador

Teléfono: (593) 3220 6059

www.ueb.edu.ec



UEB . FACULTAD DE CIENCIAS
UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR ADMINISTRATIVAS,
GESTION EMPRESARIAL

UNIVERSIDAD MERCADOTECNIA E INFORMATICA
15/02/2022 Avance y correcciones de la propuesta
03/03/2022 Presentacion del proyecto de investigacion

final

fr, Firmado el ectroni canente por

CHARLES PAUL
VI SCARRA
: ARM JOS

FEekk ]
£

Director

Direccién: Av. Ernesto Che Guevara y Gabriel Secaira
Guaranda-Ecuador

Teléfono: (593) 3220 6059

www.ueb.edu.ec



UEB . FACULTAD DE CIENCIAS
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GESTION EMPRESARIAL

UNIVERSIDAD MERCADOTECNIA E INFORMATICA

ESTATAL DE BOLIVAR
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¥ Mayra Prado Uriarte

3.2.DIRECTOR PROPUESTO PARA EL TRABAJO DE TITULAC

Nombre: Viscarra Armijos Charles Paul
Cedula: 0201572963
E-mail: scarra@ueb.edu.ec

3.3.0RGANIZACION DONDE SE APLICARA EL TRABAJO:

Empresa “CONFITES MADAVEL"

Karlita'Vinueza Garcés

PAGINA3DE44 6937 PALABRAS  [[%

Direccién: Av. Ernesto Che Guevara y Gabriel Secaira
Guaranda-Ecuador

Teléfono: (593) 3220 6059

www.ueb.edu.ec
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ESTATAL DE BOLIVAR
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Direccién: Av. Ernesto Che Guevara y Gabriel Secaira
Guaranda-Ecuador

Teléfono: (593) 3220 6059

www.ueb.edu.ec
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UNIVERSIDAD MERCADOTECNIA

ESTATALDEBOLIVAR

GESTION EMPRESARIAL
E INFORMATICA

Guaranda, 17 de marzo del 2022

CERTIFICADO

A peticidn de las partes interesadas:

Que, los estudiantes BUITRON BOADA BRYAN FABRICIO y VINUEZA
GARCES KARLA JOHANA presentaron su Trabajo de Integracion Curricular
titulado: ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA PARA EL FORTALECIMIENTO
COMERCIAL DEL NEGOCIO “CREACIONES ORFEBRES” DEL CANTON QUITO,
PROVINCIA DE PICHINCHA, ANO 2022, para el respectivo analisis URKUND, el
mismo que refleja un 4% de plagio que se considera pertinente dentro de los
parametros establecidos en el reglamento de la Unidad de Integracion Curricular de

la Universidad.

Es todo cuanto puedo informar para los fines pertinentes.

Atentamente

Firmado el

F ectrénicamente por:
+ CHARLES PAUL

Ing. Charles Padl Viscarra Armijos
DIRECTOR

Direccion: Av. Ernesto Che Guevara y Gabriel Secaira

Guaranda-Ecuador

Teléfono: (593) 3220 6052
www.ueb.edu.ec
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NOTARIO(A) GLENDA ELIZABETH ZAPATA SILVA

NOTARIA DECIMA OCTAVA DEL CANTON QUITO

EXTRACTO

| Escrilura N*: J20221701016P02381

ACTO O CONTRATO!
DECLARACION JURAMENTADA PERSONA NAT URAL

FECHA DE OTORGAMIENTO: [29 DE AGOSTO DEL 2022, (10:58)

Froneamgs

OTORGADO POR =
arsona que lo
Documanto de No. lidad Calldad
Parsona Nombres/Razon soclal Tipo Interviniente |dontidad |dentificaclén Naclona representa
A | COMPARECIEN
Natural | BUITRON BOADA ERYAN POR SUS PROPIOS | cepuLa 1720034080 Eiu!\rom oF
FABRICIO DERECHOS RECIEN
Nt |VINUEZA GARCES KARLA POR SUS PROPIOS | ceputa 0604412130 EICU”C’““‘ %?MP s
% | ioHANA DERECHOS L
A FAVOR DE
: N Documonto de No. Persona que
Persana Nombres/Razon social Tipo interviniento Teaniided {dentificacion Nacionalidad Calidad raprasenta
UBICACION
Provincia Cantén Parroquila
| PICHINCHA QuITo BENALCAZAR

DESCRIPCION DOCUMENTO:

IDBJETDJ‘OBSERVACKJNESL

CUANTIA DEL ACTO O
CONTRATO:

INDETERMINADA

ARIO(A) GLENDA ELIZABETH ZAPATA SILVA

NOTARIA DECIMA OCTAVA DEL CANTON QUITO
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NOTARIA 18

da Zapata Silva

Canton Qulto Dra Glen =
S - =g w :::5 flﬁ“" IAVAWATARTA O] (1w ETavA
A 04, Z Ub:mf;:lff
2022 | 17 |01 |18 | P02381 ! a2 ':::/
J v
| ., .ﬁ
RNetaria 1§ /.-
DY, 3
aﬁlL
ARIA 11
JAROTARIA 10 ulorfnf:lu‘
ACTO/CONTRATO :
DECLARACION JURAMENTADA
OTORGANTES:
APELLIDOS Y NOMBRES CEDULA CALIDAD
BUITRON BOADA BRYAN FABRICIO C.C. 1720034089 DECLARANTE
VINUEZA GARCES KARLA JOHANA C.C, 0604412130 DECLARANTE

CUANTIA: INDETERMINADA

DI 2 COPIAS *KAR™

En la ciudad de San Francisco de Quito, Capital de Ia
Republica del Ecuador LUNES VEINTINUEVE (29) DE
AGOSTO DEL DOS MIL VEINTIDOS, ante mi
DOCTORA GLENDA ZAPATA SILVA, NOTARIA
DECIMA OCTAVA DE QUITO DISTRITO
METROPOLITANO, comparecen con plena capacidad,
libertad y conocimiento, a la celebracion de |a presente
escritura publica, el sefior BUITRON BOADA BRYAN
FABRICIO y la seforita VINUEZA GARCES KARLA
JOHANA, por sus propios y personales derechos.- Los
comparecientes declaran ser de nacionalidad
ecuatoriana, mayores de edad, de estado civil solteros,
domiciliados de la siguiente manera el senor BUITRON ﬁ

Direccién: Calle Azuay E2-231 y Av. Amazonas. Telfs.: 2247 787
Ce[ 0996 591682 Email: nol:analBuuo@gmall com
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BOADA BRYAN FABRICIO, en la calle Montufar N
NUeve guion cincuenta y nueve y Oriente en esta ciudad
de Quito, teléfono cero nueve nueve dos siete tres
Cuatro dos cinco dos (0992734252) y, la seforita
VINUEZA GARCES KARLA JOHANA, en la calle
Esmeraldas dieciséis guion veintiuno y Almagro,

Riobamba de paso por esta ciudad de Quito, teléfono

(o)

Cero nueve siete nueve cero seis seis tres cinco nueve
(0979066359) y correo vinuezakarla1997@hotmail.com,
10 habiles en derecho para contratar y contraer
obligaciones; a quienes de conocer doy fe, en virtud de
haberme exhibido sus documentos de identidad cuyas
copias certificadas me solicitan, autorizando ademas, |a
consulta e impresion de su certificado electrénico de
15 datos de identidad del Sistema Nacional de

16 ldentificacién Ciudadana de la Direccion General del

17 Registro Civil, Identificacién y Cedulacién. que también
18 se agrega como habilitante. Advertidos los
comparecientes por mi, la Notaria, de los efectos vy
resultados de esta ‘escritura,-asi como-examinados que
fueron en forma aislada y separada de que comparecen
22 al otorgamiento de esta escritura sin coaccion,
23 amenazas, temor reverencial, ni promesa o seduccion,
24 'y me piden que eleve a escritura publica la siguiente
25 declaracién: “ Nosotros, BUITRON BOADA BRYAN
26 FABRICIO y VINUEZA GARCES KARLA JOHANA.
27 advertidos de la obligacion que tenemos de decir la

28 verdad con claridad y exactitud de conformidad con Ia&?




NOTARIA 18

Cantén Quito Dra. Glenda Zapata Sllva
leyes vigentes, egresados ALY "“ .f::
Mercadotecnia de la Facultad "Ao 'fff
Administrativas, Gestion Empresarlalelnformé cl ‘% ‘

Universidad Estatal de Bolivar, bajo |

declaramos en forma libre y voluntaria que el i

Uswire. I'I.M
%MA“ ﬁ m

— TANDTANIA
trabajo de investigacién; “ESTRATEGI ST w0 Al

MERCADOTECNIA PARA EL FORTALECIMIENTO
COMERCIAL DEL NEGOCIO  “CREACIONES
ORFEBRES” DEL CANTON QUITO, PROVINCIA DE
PICHINCHA, ANO 2022". Ha sido realizado por nuestra
persona con la direcclén de nuestro tutor el Ingeniero
Charles Paul Vizcarra Armijos, docente de la carrera de
Mercadotecnia de la Facultad de Ciencias
Administrativas, Gestion Empresarial e Informatica de |a
Universidad Estatal de Bolivar, por lo tanto, esta es de
nuestra autoria; debemos dejar constancia que |as
expresiones vertidas en el desarrollo de este analisis las
hemos realizado apoyandonos en bibliografia
actualizada y que sirvié para exponer posteriormente
nuestro criterios en este trabajo de Investigacion. Asi
mismo, autorizamos a la Universidad Estatal de Bolivar
hacer uso de todos los contenidos que nos pertenecen
o parte de ellos con fines estrictamente académico o de
investigacion, de modo que se realiceé las digitaciones y
publicaciones de este trabajo de investigacion en el
repositorio virtual. Es todo cuanto podemos declarar en
honor a la verdad. HASTA AQUI LA DECLARACION,
la misma que queda elevada a escritura pablica con todo 7

Direccion: Calle Azuay E2-231 y Av. Amazonas. Telfs.: 2247 787
Cel.: 0996 591682 Email: notarialBulo@amail.com
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. . Armmiae er idad
aceplacion de su contenido y firman conmigo en unid
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mmimm REPUBLICA DEL ECUADOR ety Comimn

Direccion General de Registro Clvil, Identificacién y Cedulacion

CERTIFICADO DIGITAL DE DATOS DE IDENTIDAD

Numero tnico de identificacién: 1720034089
Nombres del ciudadano: BUITRON BOADA BRYA

Condicion del cedulado: CIUDADANO

Lugar de nacimiento: ECUADOR/PICHINCHAIQU

Fecha de nacimiento: 20 DE SEPTIEMBRE DE 1895

Nacionalidad: ECUATORIANA

Sexo: HOMBRE

Instruccion: BACHILLERATO

Profesion: ESTUDIANTE .

Estado Civil: SOLTERO

Conyuge: No Registra

Fecha de Matrimonio: No Registra

Datos del Padre: BUITRON CUENCA FABRICIO A
Nacionalidad: ECUATORIANA

Datos de la Madre: BOADA SOLANO NELLY AMPARO
Nacionalidad: ECUATORIANA ~ /

Fecha de expedicion: 1 DE JUNIP/DE 2015

Condicion de donante: S| DONANTE

Informacion cerificada a s fecha: 28 DE AGOSTO DE 2022
Emisor- KAROL DANIELA VELASTEGUI CADENA - PICHINGEAOUNONT 18- PAICENCGa-Qumo

N°® de certificado: 220-754-49595

o il 7 A

Documento firmado electronicamente

AT L1

220-754-49595 Director General del Registro Civil, ldentiScacion y Cadulacitn
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= REPUBLICA DEL ECUADOR y A

Dirocclén Ganeral de Registro Civll, Identificaclén y Codulaclén

CERTIFICADO DIGITAL DE DATOS DE IDENTIDAD

[y f“'?lﬁ

(1]
FlCd plipin
4yl Iﬂ.l
“an, ‘é.',
NUmero tnlco de Identificacién: 0604412130 %

Nombres del cludadano: VINUEZA GARCES KA Jgums.. V]
3 o‘!
I

Quive, 11,09,

1 T nav

i

Condlclén del cedulado: CIUDADANO

Lugar de naclmiento: ECUADOR/CHIMBORAZO

Fecha de naclmlento: 26 DE JUNIO DE 1987

Naclonalldad: ECUATORIANA

Sexo: MUJER

Instruccion: SUPERIOR

Profesion: ESTUDIANTE /

Estado Civil: SOLTERO

Canyuge: No Registra

Fecha de Matrimonlo: No Reglstra

Datos del Padre: VINUEZA FREIRE SERGIO ALFREDO
Nacionalldad: ECUATORIANA

Datos de la Madre: GARCES PANCHO ROSA VIOLETA
Nacionalidad: ECUATORIANA

Fecha de expedicion: 2 DE OCTUBRE DE 20189

Condicion de donante: S| DONANTE

Informacion certificada a la fecha; 29 DE AGOSTO DE 2022
Emisor: KAROL DAMIELA VELASTEGUI CADENA - PICHINCHA-QUITO-NT 18 - PICHINCHA - QUITO

Ing. Fernando Alvear C.
5 Director General del Registro Clvil, Identificacién y Cedulacién
Documento firmado electronicamente

i Ao 7

LA Insiiician o persoena ante aulen aa oresanta este cerlificado debera validarlo en httos:/ivirtual.realstroclviLaob.ec, conforme a la LOGIDAG Art. 4. numeral 1v ala LCE.
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