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INTRODUCCION

La industria de la fabricacion de muebles ha experimentado una transformacién
significativa en los Ultimos afios en el mercado nicaragliense, impulsada por la creciente
demanda de productos de calidad accesible y la diversificacion de materiales utilizados. En
este contexto, los tableros de resina sintética han ganado popularidad como una alternativa

versatil y econdmica a la madera soélida.

La empresa FURNI, ubicada en el km 17 de la carretera a Masaya, ha identificado esta
tendencia y se ha especializado en la fabricacién de muebles, buscando responder a las
necesidades de los consumidores con sus propios disefios y gustos en cualquier ciudad de

Nicaragua.

El marketing digital en Nicaragua, al igual que en otros paises, ha experimentado un

crecimiento organizacional, con nuevas tendencias y oportunidades en diferentes industrias.

Esta investigacion se realiz6 con el objetivo de proponer a los socios de la empresa

FURNI, un mejor planteamiento en el modelo de negocio que les permitira:
*Expandir su cartera de clientes, mediante herramientas digitales clientes- empresa.

*Definir las metas, estrategias y tacticas de crecimiento basados en el modelo de

negocios estudiado.

» Implementar técnicas cualitativas y cuantitativas para conocer los alcances de ventas y

el desempefio del plan de negocio con herramientas de marketing digital.
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OBJETIVO GENERAL

Realizar propuesta de plan marketing para la empresa, mediante nuevas estrategias de
marketing que permitan un posicionamiento con mayor alcance en la industria mobiliaria y la
rentabilidad de la empresa.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analizar el entorno de cdmo se ha desarrollado el plan de negocios de la
empresa en base a la demanda potencial.

e Determinar el perfil de comprador de la empresa FURNI.

e Establecer propuesta del plan a través de estrategias de marketing digital en el

entorno de manera interna y externa en el tercer cuatrimestre del afio 2024
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RESUMEN

La presente investigacion analiza el comportamiento de la demanda en ventas de
tableros aglomerados recubiertos de melamina utilizados para la fabricacién de muebles por la
empresa FURNI durante el tercer cuatrimestre de 2024, la empresa esta ubicada en el km 17,
carretera a Masaya. A través de métodos cualitativos y cuantitativos, se busca identificar
motivaciones de compra y tendencias de consumo de este producto en el mercado
nicaragiense. La metodologia aplicada incluye entrevistas con clientes y distribuidores,
encuestas estructuradas y un analisis de registros de ventas previas, permitiendo un

diagnostico integral del entorno de FURNI.

Los resultados del proceso investigativo mostraran recomendaciones estratégicas de
mercado que serviran el optimizar la oferta de productos actual, alcanzar mejor satisfaccion del
cliente para finalizar con una propuesta de conclusion que involucra el plan de marketing digital

de la empresa FURNI en el contexto actual.

Palabras clave: tableros aglomerados, melamina, demanda, FURNI, comportamiento de

compra, analisis de mercado.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROYECTO

Antecedentes

Los antecedentes de este producto se basan en la innovacion y el aprovechamiento
sostenible de materiales en la industria mueblera nicaragiiense. Ademas, otros estudios
muestran el impacto positivo sobre el medio ambiente, ya que promueven la reutilizacion de
materiales que de otro modo serian residuos agricolas. Esto no solo ayuda a reducir la huella
ecoldgica, sino que también impulsa la economia local al generar productos innovadores con

alta demanda en la industria mueblera.

Estos materiales tienen un costo menor, son mas ligeros y presentan una amplia
variedad de acabados, haciéndolos atractivos para consumidores y fabricantes de muebles
personalizados. Ademas, su resistencia al desgaste y la facilidad de mantenimiento los

convierten en una opcién competitiva.

Contexto Del Problema De Investigacién

FURNI es un emprendimiento que empez6 a operar en septiembre del afio 2022, a raiz
de la crisis sanitaria del COVID 19; La lenta rotacion del inventario fue uno de los problemas
principales que present6 el emprendimiento, lo que condujo a una reduccién en las ventas en

un 50% en el primer trimestre del afio 2022.

La disminucién de las ventas fue el resultado de dar pasos sin un horizonte, por no

contar con objetivos a corto y mediano plazo.

El analisis actualizado de la empresa FURNI enfrento el riesgo de tomar decisiones
basadas en suposiciones en lugar de datos concretos, perjudicando parte de su rentabilidad

como su sostenibilidad a mediano y largo plazo.
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Formulacion Del Problema

Pregunta general:

¢, Qué estrategia de marketing digital permitiria incrementar las ventas y posicionar a
FURNI como lider en la comercializacion de tableros aglomerados recubiertos de melamina en
20257

Preguntas Problemas:

- ¢, Cual es la seleccién del mercado meta apropiado para la comercializacion de

accesorios funcionales de madera que fabrica “FURNI"?

- ¢ Qué estrategias de marketing digital en redes sociales debe aplicar “FURNI”
para incrementar sus ventas y posicionarse como lider en la comercializacion de tableros

aglomerados recubiertos de melamina en su mercado meta?

- ¢, Cual es el andlisis econdémico — financiero de “FURNI” para la implementacion

del plan de marketing digital??

- ¢ Qué herramientas de seguimiento debera proponer “FURNI” para la evaluacion

financiera y operativa del plan de marketing digital?
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JUSTIFICACION

Esta investigacion es necesaria para FURNI, ya que permitird a la empresa identificar
areas de mejora y oportunidades para fortalecer su posicionamiento en el mercado local,
adaptandose a un entorno altamente competitivo y alineando sus estrategias con las

expectativas de los consumidores.

El estudio realizado tiene un valor agregado desde una perspectiva académica, ya que
contribuye al andlisis del mercado de tableros aglomerados en Nicaragua, un campo que ha
sido poco explorado en investigaciones previas y permitira un punto de partida a futuras lineas
de investigacion. La informacién obtenida permitira a otros fabricantes y comercializadores de
este tipo de materiales entender mejor los patrones de consumo en el sector mueblero,

promoviendo el desarrollo de estrategias basadas en datos concretos.

La creciente competencia en el mercado de tableros aglomerados recubiertos de
melamina y la sensibilidad de los consumidores ante factores como el precio, calidad y disefio
han planteado nuevos retos para FURNI, una empresa que ha basado su produccion en este
material para satisfacer la demanda de muebles en la region de Masaya. Este estudio es
relevante porque permite a la empresa comprender de manera detallada sus necesidades de
crecimiento de su demanda, evaluando tanto el impacto de la competencia como los factores

especificos que influyen en las decisiones de compra de sus clientes.
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ALCANCES Y LIMITACIONES

Alcances

Esta investigacion tiene como objetivo principal la elaboraciéon de una propuesta de plan
de marketing para la empresa FURNI, enfocandose en el periodo correspondiente al tercer
cuatrimestre del afio 2024. La investigacion y el desarrollo del proyecto se circunscriben al
contexto de la empresa, que opera en el mercado local y regional con una ubicacion estratégica
en el kilbmetro 17 de la carretera a Masaya, Nicaragua. En este sentido, se priorizara el analisis
de los clientes actuales y potenciales de la regién, asi como de las condiciones especificas del

entorno competitivo.

El marco temporal abarca los meses de julio, agosto y septiembre del afio 2024, periodo
en el cual se desarrollaran las estrategias propuestas. Este enfoque permite plantear acciones
especificas alineadas con las metas comerciales de la empresa para este periodo. La
propuesta se basa en el estudio de factores clave como las caracteristicas del mercado
objetivo, la competencia existente y las tendencias del sector, con el fin de identificar

oportunidades que potencien la visibilidad y el posicionamiento de la marca en el mercado.

La investigacion también contempla un andlisis detallado de las herramientas de
marketing disponibles y de los recursos con los que cuenta la empresa. Este enfoque asegura
la factibilidad de las estrategias planteadas, promoviendo su implementacién de manera
eficiente y adaptada a las capacidades operativas de FURNI. Asimismo, se consideran factores
externos que podrian influir en la ejecucion del plan, tales como las condiciones econémicas y

las variaciones en la demanda del mercado.

Cabe destacar que este estudio se limita a la elaboracion tedrica de un plan de
marketing, dejando la ejecucién practica en manos de la empresa. De igual forma, no se

profundizara en aspectos técnicos relacionados con los procesos de produccion o disefio de los
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productos, ya que el enfoque principal del trabajo esta orientado a las estrategias de

comercializacion y promocion.

Limitaciones

Las limitaciones de esta tesis incluyen diversos factores que afectaron el alcance y la
profundidad del analisis. En primer lugar, el acceso a informacion especifica fue restringido
debido a la confidencialidad de ciertos datos de la competencia y la falta de registros detallados
en algunas empresas del sector. Ademas, el tamafio de la muestra fue limitado, ya que las
encuestas y entrevistas se realizaron con un grupo reducido de clientes y prospectos de

FURNI, lo que puede haber afectado el andlisis de méas datos.

Las restricciones de tiempo también influyeron, dado que el estudio se centré
Unicamente en el tercer cuatrimestre de 2024, impidiendo evaluar tendencias a largo plazo.
Asimismo, las limitaciones presupuestarias restringieron la posibilidad de ampliar el area
geografica analizada y emplear herramientas avanzadas para el andlisis de datos. Por otro
lado, los cambios en el mercado, como la inflacién y las variaciones en los costos de
produccion, pudieron haber alterado los patrones de comportamiento de los clientes durante el
periodo de analisis. Finalmente, la dependencia del enfoque cualitativo permitié un analisis
detallado, pero los resultados no son generalizables estadisticamente, lo que limita su

aplicacién a contextos mas amplios.
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CAPITULO II: PLANTEAMIENTO DEL PROYECTO

Aspectos Generales del Marketing

El marketing es un proceso social por el cual tanto grupos como individuos obtienen lo
gue necesitan y desean mediante la creacion, oferta y libre intercambio de productos y
servicios de valor con otros grupos e individuos. Kotler y Keller (2012) mencionan que “El
marketing trata de identificar y satisfacer las necesidades humanas y sociales. Una de las
mejores y mas cortas definiciones de marketing es satisfacer las necesidades de manera
rentable” (p.5). Los gerentes a veces piensan que marketing es “el arte de vender productos”,
pero muchas personas se sorprenden cuando escuchan que vender no es lo mas importante
del marketing.

Definiciéon de Marketing

El marketing resulta fundamental para todo tipo de organizacion, cualquiera que sea su
tamarnio, su enfoque de negocio (desde los mercados de bienes de consumo a los mercados de
bienes industriales, el sector servicios e, incluso, el @mbito no lucrativo) y su contexto nacional.

Monferrer (2013) menciona:

“De forma amplia, debemos entenderlo como una filosofia de negocio que se centra en
el cliente. En concreto, en el centro de la teoria y la practica del marketing se sitla el afan por
proporcionar valor y satisfaccion a sus mercados. Para ello, es esencial que la empresa sea
capaz de identificar las necesidades de su cliente, de disefiar y desarrollar ofertas ajustadas a

las mismas y de transmitirlas y acercarlas de forma efectiva hacia su mercado” (p.16).

Dicha materia es una actividad fundamental para las empresas. Su estudio se
centra en el intercambio, por lo que su area de interés engloba el andlisis de las relaciones de

una compafiia o negocio con los diferentes agentes del entorno que interactian con ella.
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Conceptos Fundamentales del Marketing

Existen elementos que se integran como ndcleos tematicos de una estructura
fundamental para cimentar cualquier negocio que pretenda tener éxito en la actualidad. Kotler y

Keller (2012) mencionan:

“Para entender la funcion de marketing, es necesario comprender el siguiente grupo de

conceptos fundamentales:
¢ Necesidades, deseos y demandas.
e Mercados meta, posicionamiento y segmentacion.
o Ofertas y marcas.
e Valor y satisfaccion.
e Canales de marketing.
o Cadena de suministros.
¢ Competencia.
e Entorno del marketing” (p.10).

Esta serie de conceptos basicos de marketing aportan los pilares fundamentales desde

los cuales se desarrolla la planeacion estratégica de cualquier negocio.

Necesidades, Deseos y Demandas. Para comenzar cualquier estrategia de marketing
es esencial pensar en primer lugar en nuestro cliente. Ya sea como una carencia fisica,
social o individual, las necesidades estan siempre latentes en el grueso de la poblacién.

Kotler y Keller (2012) revelan:

“Las necesidades son requerimientos humanos basicos tales como: aire, alimento,
agua, vestido y refugio. Los humanos también tenemos una fuerte necesidad de ocio,
educacién y entretenimiento. Estas necesidades se convierten en deseos cuando se dirigen a

objetos especificos que podrian satisfacer la necesidad.
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Las demandas son deseos de un producto especifico respaldadas por la capacidad de
pago. Las empresas deben medir no solamente cuantas personas quieren su producto, sino

también cuantas carecen de él y pueden pagarlo.

Estas diferencias arrojan luz sobre la critica frecuente de que los especialistas en
marketing “crean necesidades” o “hacen que la gente compre cosas que no quieren”. Los
especialistas en marketing no crean las necesidades: las necesidades son preexistentes. Los
especialistas en marketing junto con otros factores sociales simplemente influyen en los

deseos” (p.10).

Los consumidores desarrollan deseos a partir de estas necesidades, sin embargo, los
deseos pueden sobrepasar la capacidad financiera. Los negocios se encargan de idear
estrategias que satisfagan los deseos de sus consumidores al mismo tiempo que solventan la

auténtica demanda de un producto asequible por sus bolsillos.

Mercados Meta, Posicionamiento y Segmentacion. Dentro de los conceptos basicos
de marketing siempre aparece el mercado. Este concepto no se refiere a un lugar en particular,

sino al conjunto de vendedores y compradores de un producto. Kotler y Keller (2012) indican:

“Los especialistas en marketing empiezan por dividir al mercado en segmentos.
Identifican y perfilan a grupos distintos de compradores que podrian preferir o requerir mezclas
variadas de productos y servicios mediante el examen de diferencias demograéficas,

pictograficas y conductuales entre los compradores.

Después de identificar segmentos de mercado, el profesional de marketing decide cual
de ellos presenta las oportunidades mas grandes, y esos segmentos seran sus mercados meta.
Para cada uno, la empresa desarrolla una oferta de mercado, la cual posicionara en la mente

de los compradores meta como algo que les entregara un beneficio central” (p.10).

La segmentacion posibilita la innovacion de nuevos productos destinados a satisfacer
necesidades especificas de segmentos de mercado cada vez mas pequefos. Se eliminan asi
los productos invendibles o el error de hacer llegar productos vendibles a segmentos que no los

requieren.
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Ofertas y Marcas. Las marcas tienen un significado especial, con base en experiencias
pasadas con el producto y su programa de marketing de afos, los consumidores saben
cuales marcas satisfacen sus necesidades y cuédles no. Kotler y Keller (2012) sefialan:
“Las empresas atienden las necesidades de los clientes ofreciendo una propuesta de
valor, un conjunto de beneficios que satisfagan esas necesidades. La propuesta de valor
intangible se hace fisica por medio de una oferta que puede ser una combinacion de productos,

servicios, informacion y experiencias.

Una marca es una oferta de una fuente conocida. Todas las empresas se esfuerzan por
crear una imagen de marca con tantas asociaciones de marca fuertes, favorables y Unicas

como sea posible” (p.10).

La propuesta de valor engloba toda una serie de beneficios funcionales y emocionales
gue la empresa aporta al cliente y que éste reconoce como diferentes y Unicos de la marca con

respecto a su competencia.

Valor y Satisfaccion. Las decisiones de compra se toman con base en la percepcion

del valor que proporcionan los distintos productos y servicios. Kotler y Keller (2012)

sefalan:

“El comprador elige las ofertas que de acuerdo con su percepcion le entregan mayor
valor, la suma de los beneficios y costos tangibles e intangibles. El valor, un concepto
fundamental del marketing, es principalmente una combinacién de calidad, servicio y precio
llamada la triada de valor del cliente. Las percepciones de valor aumentan con la calidad y el

servicio, pero decrecen con el precio.

La satisfaccion refleja el juicio que una persona se hace del rendimiento percibido de un
producto en relacion con las expectativas. Si el rendimiento es menor que las expectativas, el
cliente se siente decepcionado. Si es igual a las expectativas, el cliente estara satisfecho. Si las

supera, el cliente estara encantado” (p.11).

Las empresas con un marketing sobresaliente procuran mantener satisfechos a sus
clientes. Los clientes satisfechos vuelven a comprar, y comunican a otros sus experiencias
positivas con el producto. La clave es hacer que las expectativas del cliente coincidan con el

desempefio de la empresa.
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Canales de Marketing. Los canales de marketing son los medios que se utilizan para
llevar el mensaje de tu producto hacia el cliente final, es decir, son los mecanismos que
permiten exhibir lo que deseas vender al publico objetivo. Kotler y Keller (2012)
comentan:

“Para llegar a un mercado meta, el especialista en marketing usa tres tipos de canales

de marketing:

Los canales de comunicacion que entregan y reciben mensajes de los compradores
meta y que incluyen los diarios, revistas, radio, television, correo, teléfono, carteles, posters,
folletos, CD, cintas de audio e Internet. Ademas de ellos, las empresas se comunican mediante

la apariencia de sus tiendas minoristas, sitios de Internet y otros medios.

El especialista en marketing utiliza canales de distribucion para mostrar, vender o
entregar el producto fisico o servicio al comprador o usuario. Estos canales pueden ser directos
por medio de Internet, correo o teléfono fijo o movil; o indirectos mediante distribuidores,

mayoristas, minoristas y agentes como los intermediarios.

Para llevar a cabo transacciones con los compradores potenciales, el especialista en
marketing usa también los canales de servicio que incluyen bodegas, compafias de transporte,

bancos y aseguradoras” (p.11).

Tener un buen producto para ofrecer al mercado es esencial, pero si no se piensa en
cémo llevar ese producto a manos del cliente adecuado, en la cantidad correcta y en el
momento ideal, la posibilidad de que el negocio fracase es muy grande. Y eso es exactamente
en lo que consiste, saber poner a disposicion del consumidor final productos o servicios segun

sus demandas y exigencias.

Cadena de Suministros. Son el conjunto de actividades, instalaciones y medios de

distribucion necesarios para llevar a cabo el proceso de venta de un producto en su

totalidad. Kotler y Keller (2012) explican:

“La cadena de suministros es una ampliacion de canal mayor que abarca desde la
materia prima, los componentes, hasta el producto terminado que se destina a los compradores
finales. Cada empresa captura solamente un porcentaje determinado del valor total generado

por el sistema de entrega de valor de la cadena de suministro. Cuando la empresa tiene
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competidores o se expande, su objetivo es capturar un porcentaje mayor del valor de la cadena

de suministro” (p.11).

En otras palabras, es una funcién estratégica y logistica que involucra todas las
operaciones gue son indispensables para que una mercancia logre llegar al cliente final en

Optimas condiciones.

Competencia. Se denomina competencia a un conjunto de companiias que coinciden
en un mismo nicho del mercado u ofrecen productos similares. Kotler y Keller (2012)
mencionan que “la competencia incluye todas las ofertas rivales reales y potenciales,

asi como los sustitutos que un comprador pudiera considerar” (p. 11).

Entorno De Marketing. Consiste en los participantes y fuerzas externas al marketing
gue puedan afectar la capacidad de la gerencia de marketing para crear y mantener

relaciones exitosas con los clientes meta. Kotler y Keller (2012) describen:

“El entorno de marketing consiste en el entorno funcional y el entorno general. El
entorno funcional incluye a los actores que participan en la produccién, distribuciéon y promocion
de la oferta. Estos son la empresa, los proveedores, los distribuidores, los mayoristas y los

clientes meta.

En el grupo de proveedores se encuentran los de materiales y los de servicios como
agencias de investigacion de marketing, agencias de publicidad, bancos y aseguradoras,
empresas de transporte y de telecomunicaciones. Los distribuidores y mayoristas incluyen los
agentes, intermediarios, representantes de los fabricantes y otros que facilitan la identificacion y

venta a los clientes.

El entorno general se compone de seis elementos: el entorno demografico, el
economico, el sociocultural, el natural, el tecnoldgico y el politico-legal. Los mercaddlogos
deben poner mucha atencion a las tendencias y desarrollos en estos entornos y ajustar sus

estrategias de marketing como sea necesario” (pp.11-12).

En el ambito del marketing se encuentran agentes muy cercanos a la empresa y
elementos que no interactdan en su conjunto, que no son controlables por parte de la empresa,

pero en cambio si influyen sobre ella.
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Segmentacion De Mercados

La segmentacién del mercado se puede definir de varias maneras. En si, es la division
del mercado total en una serie de submercados de compradores o de posibles compradores.

Hernandez y Maubert (2009) mencionan:

“La segmentacion de mercados es la base principal de la actividad del marketing, que
es conocida como masiva, la cual consiste en producir, distribuir y hacer promocién en masa,
es decir, hacer un mismo producto para todos los consumidores. Hoy sabemos que esto no es
lo mejor y resulta imposible, incluso para compafias muy grandes. Por esto es necesario
realizar una segmentacion efectiva, es decir, que nos permita no sélo un mayor
aprovechamiento de los recursos de marketing, sino lograr los propdsitos de la organizacion,
dado que todo el enfoque de la empresa se orientara hacia el segmento identificado como el

mercado meta.

Los compradores de cualquier mercado difieren en sus deseos, recursos, ubicaciones,
actitudes y practicas de compra. A través de la segmentacion del mercado, las empresas
dividen los mercados grandes y heterogéneos en segmentos a los que pueden llegar de
manera mas eficiente y eficaz con productos y servicios que coinciden con sus necesidades

Unicas.

La Mezcla De Marketing

Las mezclas de marketing exitosas estan disefladas con detenimiento para satisfacer
los mercados meta. Mediante la manipulacién de los elementos de la mezcla de marketing, los
gerentes pueden mejorar la oferta para el cliente y lograr un éxito competitivo. Lamb et al
(2011) revelan: “El término mezcla de marketing se refiere a una combinacion unica de
estrategias de producto, plaza (distribucion), promocion vy fijacion de precios (conocida a
menudo como las cuatro P) disefiada para producir intercambios mutuamente satisfactorios con
un mercado meta. El gerente de marketing puede controlar cada uno de los componentes de la
mezcla de marketing, pero las estrategias de dichos componentes se deben combinar para

lograr resultados 6ptimos.
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Cualquier mezcla de marketing es tan buena como su componente mas débil” (p. 47).

Los gerentes de marketing astutos crean estrategias de marketing para obtener
ventajas sobre sus competidores y satisfacer mejor las necesidades y deseos de un segmento

particular del mercado meta.

Producto. La mezcla de marketing comienza, por lo general, con el producto “P”. El

centro de la mezcla de marketing, el punto de inicio, es el ofrecimiento y la estrategia

del producto. Kotler y Armstrong (2008) mencionan:

“Definimos un producto como cualquier cosa que se pueda ofrecer en un mercado para
recibir atencion, ser adquirido, utilizado o consumido y que pueda satisfacer una necesidad o
deseo. Los productos incluyen mas que meramente bienes tangibles; definidos de forma
genérica, los productos incluyen objetos fisicos, servicios, eventos, personas, lugares,

organizaciones, ideas o combinaciones de estas entidades” (p.274).

Es dificil disefiar una estrategia de distribucion, decidir una campafia de promocion o
fijar un precio sin conocer el producto que se comercializara. El producto incluye no sélo la
unidad fisica, sino también su empaque, garantia, servicio postventa, nombre de la marca,

imagen de la empresa, valor y muchos otros factores.

Precio. El precio es lo que el comprador debe dar para obtener un producto. A menudo
es el mas flexible de los cuatro elementos de la mezcla de marketing y el que puede

cambiar con mayor rapidez. Kotler y Armstrong (2008) declaran:

“En el sentido mas estricto, el precio es la cantidad de dinero que se cobra por un
producto o un servicio. De forma mas genérica, el precio es la suma de todos los valores a los
gue renuncian los clientes para obtener los beneficios de tener o utilizar un producto o servicio.
Historicamente, el precio ha sido el principal factor que influia sobre la eleccion de un
comprador. El precio es el tnico elemento del marketing mix que produce ingresos; todos los

demas elementos representan costes” (p.355).

El precio es, también, uno de los elementos del marketing mix mas flexible. A diferencia
de las caracteristicas del producto y los compromisos con el canal, los precios se pueden

cambiar rapidamente.
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Plaza. Las estrategias de plaza, o distribucion, se ocupan de colocar los productos a la
disposicién del cliente en el momento y el lugar donde los quiere. La meta es
asegurarse de que los productos lleguen en condiciones de uso a los lugares asignados

siempre que se necesiten. Kotler y Armstrong (2008) dicen:

“Pocos productores venden sus bienes directamente a los usuarios finales. Por el
contrario, la mayoria recurre a intermediarios para llevar sus productos al mercado. De esta
forma, todos ellos intentan crear un canal de distribucién: un conjunto de organizaciones
interdependientes que ayudan a que el producto o servicio esté disponible para su uso o

consumo por parte del consumidor particular o por otras empresas” (p. 420).

Promocion. La promocion incluye publicidad, relaciones publicas, promocién de ventas
y venta personal. Cada elemento de la promocion se coordina y maneja con los otros
para crear una combinacion o mezcla promocional. Kotler y Armstrong (2008)

comentan:

“El mix de comunicacion de marketing de una empresa se compone de un conjunto de
herramientas de publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, venta personal y
marketing directo que la empresa utiliza para comunicar de forma persuasiva el valor para el

cliente y crear relaciones con él” (p. 495).

El rol de la promocion en la mezcla de marketing es lograr intercambios mutuamente
satisfactorios con los mercados meta informando, educando, convenciendo y recordandoles los

beneficios de una organizacién o producto.

Marketing digital

Los medios que pueden ser usados como parte de una estrategia de mercadotecnia
digital de un negocio puede incluir esfuerzos de promocion via Internet, social media, teléfonos
moviles, billboards electrénicos y también mediante la television y la radio. Alvarez, Schubert y

Benedetti (2020) mencionan:
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“El marketing digital consiste en adaptar los principios tradicionales del marketing a los
medios digitales. Es un conjunto entre comunicacion, publicidad y relaciones publicas. Con su
implementacion, se busca aprovechar recursos y herramientas digitales con el fin de planear,

dirigir, ejecutar y evaluar estrategias que favorezcan el cumplimiento de los objetivos” (p. 13).

A diferencia del marketing tradicional, el digital es mas personalizado. Podemos decir
gue esto es de suma importancia ya que el usuario puede recibir informacion sobre aquello en

lo que est4 interesado y que previamente ha buscado o definido entre su preferencia.

Ventajas y beneficios del marketing digital. El término marketing digital ha sido
envuelto en cierta polémica, ya que muchos ejecutivos de distintas industrias tienen una
nocién diferente; es fundamental conocer las diferentes ventajas y desventajas del
marketing digital, pues va mas alla de crear anuncios o contenido. Alvarez, Schubert y
Benedetti (2020) indican:

“El alcance que logran las acciones del marketing digital es ilimitado. Las empresas
pueden llegar a captar la atencién de cualquier usuario sin ningun tipo de dificultad y a un bajo
costo comparado con el marketing tradicional. Sus presupuestos estan al alcance de cualquier

empresa, sin importar su tamafio.

El consumidor puede acceder a la web en cualquier momento del dia, cualquier dia del
afio. Permite automatizar las acciones para que no sea necesario contar con la presencia del
receptor. De esta manera, si los clientes hacen una consulta, comentario o recomendacion,

pueden recibir una respuesta al instante sin tener que estar presente en ese momento.

Logra que la publicidad sea mas adecuada al interés del consumidor que se busca
satisfacer. Permite conocer sus intereses, sus necesidades y lo que esperan conseguir del
producto o servicio. Es posible crear segmentos de interés y necesidad, ya que permite
interactuar con los clientes. Esto hace que la base de datos sea mas precisa. Ayudando a
ahorrar tiempo y dinero. La interaccidén constante con el publico, ayuda a atraer nuevos clientes

e incrementa la fidelidad de los actuales.

Permite que los clientes potenciales se muevan entre los canales de comunicacién sin
ningun tipo de problema y de manera rapida. Les facilita el acceso a la informacién del producto

0 servicio que se ofrece y los deja compartir sus experiencias.
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Modificando los habitos de compra de los consumidores. Las compras hoy en dia no

solo son presenciales, también se puede hacer de manera online.

Incrementa la imagen y la reputacién de la marca. Se pueden hacer mediciones para
saber el alcance que tienen las campafias de marketing digital. El impacto y repercusion que
tuvo en los diferentes sectores del mercado. Si los resultados obtenidos no son los esperados,
se pueden ajustar las estrategias para obtener un resultado mejor. Es un marketing flexible y
dinamico, siempre y cuando la empresa esté dispuesta a adaptarse a los cambios tanto

internos como externos” (pp. 13- 14).

Desde el sitio web, la creacién y difusion de contenidos, hasta los activos de la marca
en linea de una empresa, existe un espectro de tacticas que se engloban y hacen funcionar el
marketing digital. Esto incluye todo recurso implementado para promoverse a través de

internet, tanto visual, auditivo, grafico, escrito o multimedia.

Herramientas de marketing digital. Las herramientas de marketing digital son
ejemplos de soluciones que las empresas han buscado para reducir el costo de
adquisicion del cliente. Ya sea en la activacion de estrategias avanzadas o basicas,
éstas son utilizadas por muchos tipos de negocios. Alvarez, Schubert y Benedetti (2020)

mencionan:

“Las herramientas de marketing digital son indispensables para toda estrategia, su
utilizacion de parte de las empresas no debe darse por sentado, requieren que se les dedique
tiempo para poder asi lograr automatizar tareas y acciones como corresponde. También
permiten centralizar actividades y optimizar flujos de comunicacion y difusién. A continuacion,
se detallan las principales herramientas de marketing digital, de gran utilidad en la actualidad, y

que vemos inclusive sin darnos cuenta en nuestras rutinas diarias” (p.14).

Esto aumenta la demanda por el uso de herramientas: sirven para automatizar tareas
manuales que toman tiempo de ejecucion y priorizan estrategias de marketing mas acertadas.
Con las herramientas de marketing digital es posible abordar un gran volumen de informacion,

acelerando procesos y mejorando los resultados.
Dentro de las herramientas del marketing digital estan:

e Las péaginas web
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e Las redes sociales: Meta (Facebook, WhatsApp, Instagram) LinkedIn, email

marketing, Google ads, entre otros.

La empresay el marketing. Mientras que los directores de marketing tienen que
colaborar de cerca con otros departamentos de la empresa, otros departamentos de la
empresa tienen un impacto sobre los planes y las acciones del departamento de
marketing. Kotler y Armstrong (2008) dicen:

“Al disefiar los planes de marketing, la gestion de marketing debe tener en cuenta a los
demas grupos constituyentes de la empresa como la alta direccion, finanzas, investigacion y
desarrollo (1+D), compras, operaciones y contabilidad. Todos estos grupos interrelacionados
constituyen el entorno interno. La alta direccion define la mision, los objetivos, las estrategias
generales y las politicas de la empresa. Los directores de marketing toman decisiones en el

marco de las estrategias y los planes definidos por la alta direccion” (p.79).

Segun el enfoque de marketing, todas estas areas de la empresa tienen que pensar
como el cliente y tienen que colaborar en armonia para proporcionar un valor y una satisfaccion

superior para el cliente.

Proveedores. La empresa podra influir sobre el proveedor si ésta es de gran tamafio,
tiene poder de mercado, poder de negociacion y existe un gran nimero de proveedores.

Kotler y Armstrong (2008) comentan:

“Los proveedores constituyen un vinculo importante en el sistema general de
generacién de valor al cliente de toda la empresa. Ellos proporcionan los recursos que necesita
la companiia para producir sus bienes y servicios. Los problemas con los proveedores pueden

afectar gravemente al marketing.

Los directores de marketing deben controlar la disponibilidad de abastecimiento por
parte de los proveedores, la escasez o el retraso en las entregas, las huelgas de los
trabajadores y otros acontecimientos que pueden costar ventas a corto plazo y perjudicar a la

satisfaccion del cliente a largo plazo” (p.80).
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Los directores de marketing también deben hacer un seguimiento de las tendencias de
los precios de sus principales suministros. El crecimiento de los costes de abastecimiento de la

empresa puede forzar una subida de precios que perjudiquen al volumen de ventas.

Intermediarios Del Marketing. Los profesionales de marketing actuales reconocen la
importancia de colaborar con intermediarios como si fueran socios mas que como si
fueran meros canales a través de los cuales vender sus productos. Los intermediarios
de marketing constituyen un elemento importante del sistema de generacion de valor de

la empresa. Kotler y Armstrong (2008).

“Los intermediarios de marketing ayudan a la empresa a promocionar, vender y
distribuir sus productos a los compradores finales. Dentro de los intermediarios encontramos a
los distribuidores, a las empresas de distribucién fisica, a las agencias de servicios de
marketing y a los intermediarios financieros. Los distribuidores son empresas del canal de
distribucién que colaboran con la empresa para encontrar clientes o para venderles sus
productos. Estos incluyen a los mayoristas y minoristas, que compran y revenden la mercancia.
La seleccion y el trabajo conjunto con estos distribuidores no es una tarea facil ya que los

productores no tienen muchos distribuidores para elegir’ (p.80).

En su busqueda por construir relaciones satisfactorias con los clientes, la empresa tiene
gue hacer algo mas que limitarse a optimizar su propio rendimiento, debe colaborar
eficazmente con los intermediarios de marketing para optimizar los resultados de todo el

sistema.

Clientes. Se debe realizar un estudio de las oportunidades y amenazas de los
diferentes mercados de clientes a los que se dirige la empresa, cada uno de ellos tendra
unas caracteristicas especiales que exigirdn un cuidadoso andlisis del vendedor. Kotler

y Armstrong (2008) comentan:

“La empresa necesita estudiar al detalle cinco tipos de mercados de clientes. Los
mercados de consumo estan compuestos por individuos y hogares que compran bienes y
servicios para su consumo personal. Los mercados industriales compran bienes y servicios
para procesarlos o utilizarlos en su proceso de produccién, mientras que los mercados de

distribuidores compran bienes y servicios para revenderlos y obtener un beneficio.
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Asimismo, los mercados gubernamentales estdn compuestos por los organismos
publicos que compran bienes y servicios para producir servicios publicos o transferirlos a otras
personas que los necesitan. Finalmente, los mercados internacionales estan compuestos por
compradores en otros paises, incluyendo consumidores, productores, distribuidores y
gobiernos. Cada tipo de mercado tiene caracteristicas especiales que requieren un cuidadoso
estudio por parte del vendedor” (p.81).

Satisfacer a los clientes es el objetivo final de cualquier empresa, por ese motivo,
cualquier estudio que nos aporte mas datos sobre ellos resultard beneficioso para la

organizacion.

Competidores. Cada empresa debe analizar su propio tamafio y su posicién en la
industria en comparacién con la de sus competidores. Las grandes empresas con
posiciones dominantes en una industria pueden emplear determinadas estrategias que
las empresas mas pequefias no se pueden permitir. Kotler y Armstrong (2008)

mencionan:

“El concepto de marketing afirma que, para tener éxito, la empresa debe proporcionar a
sus clientes un mayor valor y una mayor satisfaccion que sus competidores. De esta forma, los
profesionales de marketing no s6lo deben adaptarse a las necesidades de los consumidores
objetivo; también deben alcanzar una ventaja estratégica posicionando sus ofertas

enérgicamente en la mente de los consumidores frente a las ofertas de los competidores”
(p.81).

Se puede decir que la competencia es un conjunto de compafiias que coinciden en un
mismo hicho del mercado u ofrecen productos similares. Existen diferentes niveles de
competencia de acuerdo con la interaccién comercial de las empresas en el mercado y

dependiendo de si la competencia se origina entre marcas, productos o necesidades.

Plan De Marketing Digital

Con un plan detallado, cualquier negocio esta mejor preparado para sacar un nuevo
producto o incrementar las ventas de los productos existentes. Kotler y Armstrong (2008)

mencionan:
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“A diferencia de un plan de empresa, que ofrece una visién general de la mision de la
organizacion, sus objetivos, estrategias y asignacion de recursos prevista, un plan de marketing

tiene un alcance mas limitado.

Sirve para documentar cdmo se van a alcanzar los objetivos estratégicos de la
organizacién mediante estrategias y tacticas especificas de marketing, con el cliente como
punto de partida. Sin embargo, dicho plan también esta relacionado con los planes de los

demas departamentos de la organizacion” (p.A-1).

Los planes son de lo mas diverso: desde documentos de las necesidades de marketing
hasta los de merchandising. Pero usualmente contienen definiciones de productos, mercados
meta, cronogramas y los recursos necesarios para disefiar una estrategia destinada al producto

0 servicio.

Importancia Del Plan De Marketing

Las empresas mas pequefas pueden crear planes de marketing mas breves o menos
formales, mientras que las grandes corporaciones suelen necesitar planes de marketing muy

estructurados. La Fundacion Bienes de Interés Cultural Galicia (s.f.) comenta:

“El plan de marketing es la herramienta basica de gestidén que toda empresa que quiera
ser competitiva en el mercado debe utilizar. En el marketing, como en cualquier actividad
gerencial, la planificacién constituye un factor clave para minimizar riesgos y evitar el

desperdicio de recursos y esfuerzos.

En este sentido, el plan de marketing se torna imprescindible, ya que proporciona una
vision clara de los objetivos que se quieren alcanzar y, a la vez, informa de la situacion en la
gue se encuentra la empresa y el entorno en el que se enmarca. Esto permite definir las

estrategias y acciones necesarias para su consecucion en los plazos previstos” (p.5).

El plan de marketing no sélo proporciona una vision clara de los objetivos finales y de
cémo alcanzarlos. La recopilacién y elaboracién de los datos necesarios para su realizacién
permiten calcular la duracién de cada etapa, asi como los recursos econémicos y humanos con

los que se cuenta para su desarrollo.
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El Papel De La Investigacion

Los planes de marketing no se crean en un vacio. Para desarrollar estrategias y
programas de accién de éxito, los profesionales de marketing necesitan informacién
actualizada sobre el entorno, la competencia y los segmentos del mercado a los que se va a
atender. Kotler y Armstrong (2008) indican:

“A menudo, el analisis de los datos internos es el punto de partida para evaluar la
situacion actual de marketing, complementada por inteligencia de marketing e investigacion
comercial, que analizan el mercado, la competencia, los problemas clave y las oportunidades y

amenazas.

A medida que se pone en marcha el plan, los responsables de marketing utilizan
diversas técnicas de investigacion para medir los progresos hacia los objetivos e identificar las
areas de mejora si los resultados son inferiores a los previstos. Finalmente, la investigacion
comercial ayuda a los ejecutivos de marketing a obtener mas informacién sobre las
caracteristicas, las expectativas, la percepcién y los niveles de satisfaccién de los clientes” (pp.
A-1-A-2).

Esta comprensién mas profunda sienta las bases para crear una ventaja competitiva
mediante decisiones bien cimentadas sobre segmentacion, definicibn de mercados objetivo y

posicionamiento.

Etapas Del Plan De Marketing

Lo primero que debes tener en cuenta es que en un plan de marketing se distinguen
fundamentalmente dos partes: el marketing estratégico y el marketing operativo. La Fundacién

Bienes de Interés Cultural Galicia (s.f.) comenta:

“A través del marketing estratégico se pretende definir la estrategia del negocio,
teniendo siempre presente su filosofia empresarial, que a su vez se redefine y concreta en

cada una de las actuaciones que la compafiia pone en marcha.

Para ello, es fundamental conocer los factores internos y externos que pueden

determinar esta estrategia. Deberds, por tanto, realizar un minucioso analisis de los recursos y
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capacidades de la empresa y tenerlos en mente en todo momento. Los factores externos a la
organizacion, como el entorno, el puablico objetivo o la competencia, tienen a su vez gran
importancia, por lo que también debes tenerlos presentes. Toda la informacion obtenida

ayudara a minimizar el margen de error en la definiciébn de objetivos.

El plan se elabora para desarrollar acciones estratégicas a largo plazo enfocadas a la
consecucion de estos objetivos y, aunque su estructura debe permanecer lo mas invariable

posible, al mismo tiempo debe ser flexible para permitir las modificaciones necesarias.

De este modo, el marketing estratégico sirve como guia para el marketing operativo,
gue es el encargado de poner en practica las estrategias definidas. En la fase de marketing

operativo se definen las acciones necesarias para alcanzar los objetivos estratégicos definidos.

Todas las acciones que se realicen han de ser medidas siempre que sea posible, ya
gue asi se podra comprobar si el plan ha sido efectivo y corregir los posibles errores en el

futuro.

En esta fase suelen aparecer ciertos errores, por lo que resulta habitual modificar las
decisiones estratégicas para poder adaptar las acciones a las alteraciones que aparezcan en el

mercado” (p.16).

El marketing estratégico es la base sobre la que se asientan las acciones concretas
encaminadas a la consecucién de los objetivos fijados. De este modo, el cambio de estrategia
so6lo se produce cuando el desarrollo de las actividades empresariales no se corresponde con

lo previsto.

Analisis De La Situacion Actual. Las etapas de todo plan de marketing estan
estrechamente interrelacionadas, por lo que debes contemplarlas desde una vision de

conjunto. La Fundacién Bienes de Interés Cultural Galicia (s.f.) explica:

“No se puede elaborar una estrategia sin haber definido antes los objetivos que se
quieren alcanzar, y resultaria indtil fijar estos objetivos sin conocer las oportunidades y
amenazas del mercado o aquellos puntos en los que la empresa se encuentra en una posicion
mas fuerte o débil. Asimismo, éstos s6lo pueden descubrirse a partir de un riguroso estudio de
los factores externos e internos de la empresa. De este modo, el primer paso que has de dar es

realizar un analisis exhaustivo tanto de la empresa como de todo lo que le rodea.” (p.19).
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Por tanto, esta etapa puede dividirse en dos campos: el exterior de la empresa o

analisis externo y la propia realidad empresarial 0 analisis interno.

Diagnostico de la situacién. El diagnéstico situacional FODA es una herramienta que
posibilita conocer y evaluar las condiciones de operacion reales de una organizacion,
con el fin de proponer acciones y estrategias para su beneficio. La Fundacién Bienes de

Interés Cultural Galicia (s.f.) expone:

“Con toda la informacién recogida y analizada hasta el momento se procedera a hacer
un diagnéstico tanto del mercado y el entorno como de la situacién de la empresa. Para ello, se
recomienda realizar un andlisis FODA. Se trata de una herramienta de gran utilidad para la
toma de decisiones estratégicas. El beneficio que se obtiene con su aplicacién es conocer la
situacion real en que se encuentra la empresa, asi como el riesgo y oportunidades que le

brinda el mercado” (p.19).

El andlisis FODA es una herramienta simple y, a la vez, potente que te ayuda a
identificar las oportunidades competitivas de mejora. Permite trabajar para mejorar el negocio y

el equipo mientras te mantienes a la cabeza de las tendencias del mercado.

Establecimiento De Objetivos. Los objetivos comunes a todas las empresas que

operan en un mercado son la consolidacion de la misma, es decir, su supervivencia en

el mercado, el crecimiento de su facturacién y la rentabilidad a corto plazo. La

Fundacién Bienes de Interés Cultural Galicia (s.f.) explica:

“Aunque generalmente se considera que la misién esencial de un plan de marketing es
la de mostrarnos como alcanzar los objetivos deseados, un aspecto incluso mas importante es
la definicion de los mismos, esto es, decidir cuales son mas atractivos y factibles para la

empresa.

Definir los objetivos es una de las tareas mas dificiles del plan de marketing. No
obstante, todos los datos anteriormente dados (analisis de la situacion y diagnostico)

simplifican esta labor” (p.21).

Estos objetivos estratégicos condicionaran los objetivos de marketing de la empresa.
Ante esto, es habitual que se planteen objetivos incompatibles entre si. Los objetivos

cuantitativos se caracterizan por plantear metas mensurables, expresadas en cifras y cuya
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efectividad puede ser medida empiricamente tras su materializacion. Los objetivos cualitativos,

al contrario, proponen metas mas genéricas y menos tangibles.

Definicion De La Estrategia. El término estrategia hace referencia a un conjunto
consciente, racional y coherente de decisiones sobre acciones a emprender y sobre
recursos a utilizar, que permite alcanzar los objetivos finales de la empresa u

organizacioén. La Fundacién Bienes de Interés Cultural Galicia (s.f.) expone:

“La estrategia de marketing define las pautas a seguir para situarse ventajosamente
frente a la competencia, aprovechando las oportunidades del mercado al tiempo que se
consiguen los objetivos de marketing previamente fijados. Al igual que ocurre con los objetivos,

la estrategia de marketing ha de ser coherente con la estrategia corporativa de la empresa”
(p.25).

Se debe concretar tanto la estrategia de cartera, como las estrategias de segmentacion
y posicionamiento (a qué segmentos de esos mercados elegidos y co6mo nos vamos a

posicionar en ellos) y la estrategia funcional (el marketing mix).

Plan De Accidn. Para ser consecuente con las estrategias elegidas, habra que elaborar
los planes de accion para la consecucion de los objetivos propuestos en el plazo

establecido. La Fundacion Bienes de Interés Cultural Galicia (s.f.) menciona:

“La definicion y ejecucion de los planes de accién es la fase mas dinamica del plan de
marketing. Una estrategia, para ser efectiva, debe traducirse en acciones concretas a realizar
en los plazos previstos. Asimismo, es importante asignar los recursos humanos, materiales y
financieros, evaluar los costes previstos y, de modo especial, priorizar los planes en funcion de
su urgencia. La naturaleza de los planes de marketing dependera de las estrategias que deban

materializar” (p.27).

El criterio segun el cual se elegira un plan de accion u otro sera el de la coherencia con
todo lo establecido en las fases anteriores. De modo general, se puede establecer una

clasificacion de estas acciones en funcion de la variable de marketing sobre la cual actuen.
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Asignacion Presupuestaria / Cuenta De Resultados Previsional. Es la ultima etapa
de la elaboracion del plan de marketing, ya que se define tras establecer las acciones a
realizar para conseguir los objetivos marcados. La Fundacion Bienes de Interés Cultural

Galicia (s.f.) indica:

“En esta etapa se cuantificaran el coste de las acciones y de los recursos necesarios
para llevarlas a cabo. El costo de cada una de las acciones debe cuantificarse no sélo
econdémicamente, sino también teniendo en cuenta los recursos necesarios para llevarla a
cabo.

En ocasiones el plan concluye con una cuenta de resultados previsional, esto es, la
diferencia entre lo que cuesta poner en marcha el plan de marketing y los beneficios que se
esperan de su implantacion. En este caso no seria necesario recoger el presupuesto, ya que la

cuenta de resultados previsional incluye los gastos de marketing” (p.28).

Una estimacion excesivamente optimista puede complicar la viabilidad de la empresa.
Trata de ser realista para que la cuenta de resultados cumpla su misién: garantizar el

crecimiento sostenido del negocio a medio y largo plazo.

Control del plan. Los controles periddicos que se realicen implicaran modificaciones,
de mayor o menor importancia, sobre el plan original. La Fundacién Bienes de Interés

Cultural Galicia (s.f.) comenta:

“El control es la etapa final de un plan de marketing. Se trata de un requisito
fundamental ya que permite saber si el desarrollo del plan ha servido para alcanzar los
objetivos pretendidos. A través de este control se pretenden detectar los posibles fallos y
desviaciones que se han producido para aplicar soluciones y medidas correctoras con la

maxima inmediatez.

Se puede hablar de cuatro etapas dentro de la fase de control: analisis de los objetivos
propuestos, medida del desempefio alcanzado, deteccidén de desviaciones y adopcién de

medidas correctivas.

En el andlisis de los objetivos se estudia el modo en que éstos deben alcanzarse. Para
ello es aconsejable establecer periodos reducidos, puesto que si se espera a que termine el
ejercicio ya serd demasiado tarde para efectuar modificaciones en la estrategia o en los planes

de accion.
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Dividir los objetivos en partes mas manejables atendiendo al tiempo, a los recursos
humanos, a los medios materiales, al espacio, al tipo de cliente, etc. facilitard su consecucion al

permitir una adaptacién progresiva de las estrategias y planes de accion que conducen a ellos.

La segunda etapa consiste en evaluar el desempefio alcanzado durante y al final del
horizonte temporal previsto, esto es, medir los resultados alcanzados con la actividad que se

estd analizando. Para realizar esta evaluacion lo habitual es realizar un estudio de mercado.

En tercer lugar, hay que analizar las posibles desviaciones existentes, es decir, los
desplazamientos, sobre el comportamiento previsto, de las variables de mayor relevancia del

plan de marketing.

Por ultimo, la cuarta fase es la referida a la adopcion de medidas correctoras. En este
punto adquiere gran importancia el conocer las causas que han provocado las desviaciones
con el objeto de tomar las medidas correctoras oportunas. Estas medidas pueden afectar a los

objetivos o a los medios para alcanzarlos” (pp. 28-29).

Al final de cada plan de accién es necesario medir y comunicar los resultados, en todas
las implementaciones se pueden utilizar herramientas tecnoldgicas para monitorear la
satisfaccion de los colaboradores de manera individual, para identificar la percepcion sobre los

procesos.

Estados Financieros. En los estados financieros se plasman las actividades
econdémicas que se realizan en la empresa durante un determinado periodo. En ellos se
puede ver de forma resumida el resultado de todas las cuentas de una empresa a lo
largo de un determinado periodo de tiempo, generalmente es un afo. (Sevilla Arias,

parr. 1).

Estado De Situacion Financiera. El estado de situacion financiera es uno de los
estados financieros primordiales en una empresa. Muestra el activo total de la empresa
y como se financia este activo, ya sea mediante capital o deuda. Puede denominarse
también estado de patrimonio neto. Este estado se basa en esta ecuacion esencial:
Activo= Pasivo + Capital. Es muy importante para la contabilidad, asi como para

elaborar modelos financieros. (Lifeder, 12 de abril de 2021).
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Estado de resultado. El estado de resultados o estado de pérdidas y ganancias es un
informe financiero que muestra los ingresos, gastos y la ganancia o pérdida resultante obtenida
durante un periodo determinado. Es el estado financiero mas popular y comun en cualquier
plan de negocio, porque es al que recurrirdn primero los banqueros e inversores al revisar un

plan de negocio. (Lidefer, 18 agosto de 2022)

Flujo de efectivo. El flujo de efectivo es un calculo del dinero que se espera que
ingrese y que salga del negocio. Incluye todos los ingresos y gastos proyectados. La
proyeccion del flujo de caja generalmente cubre un periodo de 12 meses. Sin embargo, los
calculos pueden cubrir un periodo mas corto, como un mes o una semana. El flujo de caja
puede indicar como se encuentra una empresa. Se puede ver cuanto dinero esta pasando a
través del negocio. Al igual que muchos de los nimeros financieros de una empresa, el flujo de

caja se puede proyectar. (Lidefer, 19 de abril 2023)

Razones Financieras. Las razones financieras son indicadores claves del desempefio
financiero de una empresa, creadas con la utilizacion de montos numeéricos emanados de los
estados financieros para obtener informacion sobre una organizacion. (Lidefer, 18 de
septiembre 2023).

Ventas, Posicionamiento Y Comercializacion

Matriz FODA

Durante muchos afios el andlisis FODA se ha utilizado para identificar las fortalezas,
oportunidades debilidades y amenazas de una compafiia; sin embargo, este tipo de andlisis es
estatico y pocas veces lleva al desarrollo de estrategias alternativas claras basadas en él.

Koontz, Weihrich y Cannice (2012) mencionan:

“La matriz FODA tiene un alcance mayor y una importancia distinta que la matriz de
portafolio de empresas, aunque la primera no reemplaza la segunda. Esta matriz ofrece un
marco conceptual para un analisis sistematico que facilita la comparacién de amenazas y
oportunidades externas respecto de las fortalezas y debilidades internas de la organizacién” (p.
136).
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Es comun sugerir que las compafiias deberian identificar sus fortalezas y debilidades,
asi como oportunidades y amenazas del ambiente externo, pero lo que a menudo se ignora es

gue combinar estos factores puede requerir distintas elecciones estratégicas.

Estrategias alternativas. Para sistematizar dichas elecciones se ha propuesto la matriz
FODA, donde F representa las fortalezas, O las oportunidades, D las debilidades y A las
amenazas. El modelo FODA inicia con la evaluacion de las amenazas, porque en
muchas situaciones una compafiia emprende la planeacién estratégica por una crisis,

problema o amenaza. Koontz et al., (2012) mantienen:

“La estrategia DA busca minimizar debilidades y amenazas, y se conoce como
estrategia mini—mini (por minimizar-minimizar); puede requerir que la compafiia, por ejemplo,

establezca una coinversion, se reduzca o hasta se liquide.

La estrategia DO intenta minimizar las debilidades y maximizar las oportunidades. Asi,
una empresa con debilidades en algunas areas puede desarrollarlas desde el interior o adquirir
las competencias necesarias (como tecnologia o personas con las habilidades necesarias) en

el exterior para aprovechar las oportunidades en el ambiente externo.

La estrategia FA utiliza las fortalezas de la organizacién para ocuparse de las amenazas
en el ambiente. La meta es maximizar a las primeras y minimizar a las segundas. Asi, una
compafiia puede usar sus fortalezas tecnolégicas, financieras, gerenciales o de marketing para

hacer frente a las amenazas de un nuevo producto introducido al mercado por su competidor.

La estrategia FO, que capitaliza las fortalezas de una compafiia para aprovechar las
oportunidades, es la mas deseable; de hecho, la meta de las empresas es moverse desde
otras posiciones en la matriz hacia ésta. Si tienen debilidades buscaran superarlas para
convertirlas en fortalezas; si enfrentan amenazas lidiaran con ellas para poder enfocarse en las

oportunidades” (p. 138).

La matriz FODA presenta las cuatro estrategias alternativas (aunque la importancia esta
en las estrategias, en esta discusion pueden hacerse analisis similares para desarrollar tacticas
o planes de accién mas detallados). Las estrategias se basan en el analisis de los ambientes

externo (amenazas y oportunidades) e interno (debilidades y fortalezas).
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Objetivo. Los objetivos de una empresa son resultados, situaciones o estados que una
empresa pretende alcanzar o a los que pretende llegar, en un periodo de tiempo y a través del

uso de los recursos con los que dispone o planea disponer. Robleto (2014) menciona:

“Establecer objetivos es esencial para el éxito de una empresa pues éstos establecen
un curso a seguir y sirven como fuente de motivacioén para los miembros de la misma. Pero

ademas de ello, otras ventajas de establecer objetivos para una empresa son:

Permiten enfocar esfuerzos hacia una misma direccién. Sirven de guia para la

formulacion de estrategias.
e Sirven de guia para la asignacion de recursos.
e Sirven de base para la realizacion de tareas o actividades.

¢ Permiten evaluar resultados al comparar los resultados obtenidos con los
objetivos propuestos y, de ese modo, medir la eficacia o productividad de la

empresa, de cada area, de cada grupo o de cada trabajador.
e Generan coordinacion, organizacion y control.

e Generan participacién, compromiso y motivacion y, al alcanzarlos, generan

satisfaccion.
¢ Revelan prioridades.

e Producen sinergia. Disminuyen la incertidumbre.

Estrategias de Ventas

e Escribir un blog corporativo

e Realizar demostraciones

e Mejorar el producto

e Dar un nuevo uso al producto

e Brindar servicios adicionales
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e Dar obsequios a los clientes

e Usar redes sociales para captar clientes” (L, 2018)

Importancia del Posicionamiento

Una buena reputacion de marca aumenta en un 6 % la propension de las personas a
comprar un producto o servicio y a recomendarlo entre su circulo social. De ahi la importancia

de trabajar el posicionamiento de marca para mejorar su notoriedad.

Es decir, el posicionamiento de marca hace referencia al lugar que ocupa un producto o
un servicio en la mente de un consumidor en comparacién con la competencia, esto es, por que

una persona compra un articulo de una marca determinada por otra. (Santander, 2021)

Comercializacion

Segun (Loasiga, 2020); la comercializacién es un conjunto de acciones centrado en
mejorar las condiciones de venta de un producto o marca, para incrementar los beneficios que

puede alcanzar dentro del mercado.

Estrategias de comercializacién

¢ Marketing de influencia para dar a conocer el valor de los productos
e Usar las caracteristicas de su producto para construir interés

e Vender los resultados mostrando una imagen clara

e Construir credibilidad basada en la confianza y experiencia

o Fortalecer el trabajo remoto de un equipo de ventas.
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CAPITULO lIl: DISENO METODOLOGICO

Tipo De Estudio

El tipo de investigacion es descriptiva correlacional porque mide que tanto influye una
variable en relacion con la otra. A la vez tiene un enfoque es cuantitativo; donde se demostrara
gue tanto influye el disefio de un plan de marketing digital en el incremento de las ventas y
posicionamiento de FURNI. Ademas, se utilizara la recoleccion de datos para probar la
hipétesis con base a la medicion numérica.

Area De Estudio

Demarcacion territorial del Departamento de Masaya, Nicaragua

Poblacion

191,574 habitantes que corresponden al departamento de Masaya, segun la alcaldia de
Masaya en la caracterizacion de unidad demografica del 2022.

Muestra

Formula para calcular la muestra: 196 personas

Tamarfio de la muestra

Z2* (*)*(1-p)
c2

es=

e Z=valorZ

e p = porcentaje de quienes eligen una opcién, expresado como decimal

e c =intervalo de confianza, expresado como decimal



44

Unidades De Analisis Poblaciéon / Muestra

Para darle salida a los cuatro objetivos especificos de la tesis se procedio a realizar una
encuesta a 196 personas utilizando la calculadora para tamafio de muestra de la pagina “The
Survey System”, el cual es un software que permite extraer un tamafo de muestra necesaria

para la recopilacién de datos.

Métodos E Instrumentos De Recolecciéon De Datos

Tomando en cuenta que los productos que ofrece el negocio “FURNI” se comercializan
actualmente sin ayuda de estrategias de marketing especificamente disefiadas para su
distribuciéon, nos enfocamos en aplicar una técnica cuantitativa para llevar a cabo nuestra
investigacion de mercado, siendo esta la mas apropiada, considerando todas las caracteristicas
anteriores, sin embargo, también la herramienta utilizada tiene rasgos cualitativos, lo que nos

va a permitir conocer mejor a los posibles clientes.

Primer Instrumento Utilizado: LA ENCUESTA

La herramienta aplicada para la recopilacion de informacion de mercado fue la
ENCUESTA, ya que su formulacion de respuestas cerradas permite obtener una gran cantidad
de informacién con pocos recursos, utilizando herramientas versétiles como la web, logrando

ver datos en tiempo real.

Segundo Instrumento Utilizado: LA OBSERVACION

Las observaciones mediante guias son claves para compilar informacion de manera

directa para reunir datos en el momento que se dan los sucesos.

Dichas observaciones se realizaron en el ambiente de trabajo de la empresa FURNI.
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Confiabilidad Y Validez De Los Instrumentos

A través de la herramienta “The Survey System” se toma la seleccion de indicadores
como nivel de confianza, margen de error y variabilidad de la poblaciéon, medido con un
intervalo de confianza de 7 (1 de cada 7 personas) y un nivel de confianza del 95%; con un

margen de error del 5%.

Procesamiento De Datos Y Analisis De La Informacion

La encuesta fue elaborada a través de la pagina web denominada “www.encuesta.com”,
lo que nos facilité crear un link de acceso a la misma para que sea distribuida mediante redes

sociales, plataforma de mensajeria y contactos propios.

En la misma fueron consideradas preguntas de conocimientos de las necesidades del
cliente, preguntas que facilite conocer a la competencia, preguntas que nos oriente a una mejor
asignacion de precios y preguntas que permita conocer a que vamos a dirigir el marketing

digital.

El instrumento de recopilacion de datos esta basado en un disefio de encuesta,
compuesta por su introduccion que incluyen los objetivos que se persiguen al aplicar la misma,

desglosandose posteriormente en los siguientes elementos:
e Datos Generales
e Conociendo necesidades
e Analizando la competencia.
¢ Conociendo gustos y preferencias para el producto
e Conociendo intenciones y forma de pago.

e Conociendo los canales de distribucion
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e Conociendo la promocion de los productos

Cada uno de los acapites antes mencionados suman 18 preguntas que estan disefiadas
con el fin de conocer caracteristicas esenciales que permitira crear la ruta exacta tomando en
cuenta las preferencias de los consumidores.

Propuesta De Valor De FURNI

La propuesta de valor va dirigida al disefio seleccionado por el cliente con productos
funcionales y estéticos de madera en su mayoria que permitan darle un toque especial a cada
espacio del hogar y a la vez como empresa comprometida con el cuido de los recursos
naturales hacer participes a sus clientes de una tendencia inclinada a la conciencia mundial

para la contribucion a la proteccién del medio ambiente.



Operacionalizacion De Las Variables

Tabla 1
Operacionalizacion De Las Variables
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Variables Definicion Indicadores Fuentes e Naturaleza
operativa instrumentos
1. Marketing | Es un anélisis e Segmento de e Observacion e Cualitativa

de estrategia

de aspectos

internos y
desarrollados
comunmente
por las
empresas. Se
tienen en
cuenta cuatros
variables
principales del
negocio:
producto,
precio,
distribucion y

promocién

mercado

e Seleccion del

mercado

meta

e Conociendo

gustos y
preferencia
para el

producto

e Andlisis de la

competencia

e Canales de

distribucién

e Objetivos

estratégicos

e Encuesta

e Cuantitativa




48

2. Plande
marketing

digital

Es un
documento (en
formato texto o
presentacion)
donde se
recoge el

analisis de la

situacion de la
empresa, los
objetivos que
busca
conseguir y los
pasos a seguir
para

conseguirlos.

Estrategias
de marketing
digital en
redes

sociales

Demostracion
de estrategia

en Instagram

Acciones de
marketing
digital.

Estrategias
de producto

Estrategias
de plaza

Estrategias

de precios
Sitio web

Redes

sociales
Correos

Numero de

ventas

Actualizado

en la pagina

Observacion

Encuesta

Cualitativa

Cuantitativa
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Numero de
publicaciones

semanales

Cantidad de
correos
recibidos vy

enviados

Objetivos del
modelo  de
marketing
digital

Estrategias
aplicadas a
los objetivos
del modelo de
marketing

digital.
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3. Andlisis
econdémico-
financiero de
FURNI para
implementacion
del marketing

digital

Se define
como el
analisis que se
hace para

evaluar

la situacion a
nivel financiero

de la empresa

Presentacion
de estados

financieros

Matriz FODA

Presupuesto
de Marketing

digital.
Plan de
accion

Razones

financieras

Observacion

Encuesta

Cualitativa

Cuantitativa
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4.Herramientas
de seguimiento
del plan de

marketin

Las
herramientas
de seguimiento
del plan de
marketing
estan
relacionadas
con el control
de este;
mediante tres
mecanismos
fundamentales:
la aprobacién
de los métodos
de control, la
supervision
directa e
indirecta y el
andlisis de la
informacién
para tomar
medidas

correctivas.

Herramientas
de
seguimiento:
Meta
business
suite, Google
Ads, Buffer,

Hootsuite.

Estrategias
de
seguimiento
plan

operativo

Objetivos
estratégicos
Definicién de
metas

Control

preventivo

Control

concurrente

Control

posterior

Observacion

Encuesta

Cualitativa

Cuantitativa




CAPITULO IV: ANALISIS DE RESULTADOS

Segmento composicién del mercado basado en la encuesta

= Femenino = Masculino

Figura 1
Sexo De Las Personas

De las 196 personas encuestadas, el 65.30% corresponden al sexo femenino y el

34.70% al sexo masculino.
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» 18325 25335 =35345 =45amas

Figura 2
Edad De Los Encuestados

El 43.87% del total de las personas que contestaron la encuesta comprenden las
edades de 35 a 45 afios, seguido del 22.95% que comprenden las edades de 45 afios a més, lo
gue nos indica que el marketing digital podria estar dirigido a los consumidores con ese rango

de edades.
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= Recibir talleres para elaborar productos a base de madera

» Comprar productos innovadores a base de madera

Figura 3
Interes De Los Encuestados

El 85.71% de los consumidores prefieren productos innovadores a base de madera, lo
gue representa una gran oportunidad para FURNI al ofrecer muebles de melamina con disefios
modernos, funcionales y resistentes. Esta tendencia resalta la importancia de destacar la
calidad, versatilidad y sostenibilidad de los materiales utilizados, diferenciandose de la
competencia. A través de estrategias de marketing efectivas, FURNI puede fortalecer su
posicionamiento y atraer a clientes que buscan innovacion en mobiliario para sus hogares y

negocios.
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./

«si =« No

Figura 4
Compra De Productos Para El Hogar A Base De Madera

El 53.06% de los encuestados han comprado al menos un producto para el hogar a
base de madera, lo que evidencia una demanda constante en este segmento. Este dato
reafirma el potencial de mercado para FURNI, ya que sus muebles de melamina ofrecen una
alternativa accesible, duradera y estéticamente atractiva. Destacar la calidad, personalizacion y
beneficios del material permitira a la empresa captar a estos consumidores y fortalecer su

presencia en el sector del mobiliario para el hogar.
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« Si s« No = Talvez

Figura 5
Dispuesto A Comprar Productos Para El Hogar A Base De Madera

El 78.57% de las personas encuestadas, refieren estar dispuestos a comprar productos
para el hogar a base de madera; marcando que existe un mercado altamente consumidor de

este tipo de producto.
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= Mesa Librero = Librero Kids Respaldo Cama Queen

Comoda 6 gavetas = Estanteria Bar

Figura 6
Tipo De Productos Que Les Gustaria Comprar

Entre los 5 muebles funcionales para el hogar que ofrece “FURNI”, se encuentra en
primer lugar la comoda de 6 gavetas con un 31.63% de aceptacion, seguido de la Estanteria de
Bar, con un 23.49%; en lo que corresponde a la mesa librero, librero Kids y Respaldo de cama
Queen, representan aproximadamente el 45% del consumo actual, por lo que también generan

ganancias.
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Analisis de la competencia

= SINSA = Construrama Ferreteria Loco Luis = Ninguno

Figura 7
Lugares En Los Que Han Comprado Muebles De Tableros Aglomerados Recubiertos De
Melamina.

El 97.95% de los encuestados, no han adquirido 0 no conocen ningun tipo de producto
de las empresas que FURNI podria tener como competencia, lo que nos indica que este tipo de

negocios son tan llamativos o aun no tienen un plan estratégico para sus ventas.
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2.07%

= Calidad = Precio

« Facilidad de compra = Presentacion del producto
= Promociones = Descuentos

s Facilidad de entrega s Otros, especifique

Figura 8
De Estos Lugares Que Ha Visto, ¢ Qué Es Lo Que Mas Le Ha Llamado La Atencion?

Esta pregunta entra en contraste con la anterior, ya que si el 97.95% no ha comprado
en ninguno de las tiendas de competencia, tampoco deberian de saber lo que mas le ha
llamado la atencion de esos lugares, sin embargo, los encuestados contestaron de acuerdo con
sus preferencias y no a las experiencias obtenidas en alguno de los lugares antes

mencionados.
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« Barniz (mantiene el color de la madera): = Tinte (le puede dar el color de su preferencia):

Figura 9
¢, Como Le Gustaria Pintar Los Productos A Base De Madera?

En este tipo de preferencias, la diferencia es minima, ya que el 54.60% de las personas
prefiere pintar con tinte el producto a base de madera y el 45.40% prefieren que mantenga el

mismo color de la madera.
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» Calidad = Precio =« Disefio s Otros

Figura 10
¢, Qué Elemento Destacaria Mas En Los Productos A Base De Madera?

Como todo consumidor, lo que se busca primeramente es la calidad en el producto, por
lo que un 37.24% de los encuestados destacan este elemento, seguido de un 33.16% que les

interesa el precio.
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= Pequeno = Mediano = Grande

Figura 11
¢,Cual Seria El Tamanfo Ideal Para Un Mueble Que Sirva Para Tu Vivienda?

El 74.48% de las personas prefieren un mueble de madera pequefio para su vivienda, lo

que cabe perfectamente en la produccion actual de “FURNI” segun la necesidad del cliente.
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<

= 30a40ddlares = 40a 60 ddlares 60a80ddlares = 80a mas dolares

Figura 12
¢, Cuanto Estaria Dispuesto A Pagar Por Un Mueble Funcional Recubierto De Melamina?

Haciendo contraste con el grafico nimero 10 de esta lista, donde los encuestados
destacan el precio como unos de los elementos que buscan en un producto, en este gréafico
namero 12, el 47.95% prefieren pagar el precio méas bajo entre 30 a 40 dodlares, seguido del

18.87% que podrian pagar de 40 a 60 dolares.
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= Cada 2 meses = Cada 6 meses « 1vez al afo » En temporada especifica

Figura 13
¢,Con Que Frecuencia Compraria Este Producto?

Este grafico, nos indica que existe una buena demanda de producto a base de madera,

ya que el 50% de los encuestados comprarian este producto cada 6 meses y el 37.75% cada 2

meses.
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» Efectivo » Transferencia bancaria » Tarjeta de débito o crédito = Otros, especifique

Figura 14
¢, Como Estaria Dispuesto A Pagar Por Nuestros Productos?

El 45.92% de los encuestados, prefieren pagar en efectivo; el 33.16% prefieren a través
de transferencia bancaria; el 12.25% a través de tarjetas de crédito; y el 8.67% prefieren otros

métodos como es el pago a través de billeteras moviles.
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» Enlineapdginaweb = Enuna tienda fisica especifica = En linea redessociales = En mercados municipales = otro, especifique

Figura 15
¢,Donde Le Gustaria Realizar Sus Compras?

Este grafico nos orienta a que la mayor parte de nuestra publicidad debe ser virtual,
debido que el 42.34% prefiere realizar sus compras a través de redes sociales, donde tiene la
facilidad de ver catélogos y muy poco tiempo; esto va de la mano con el 23.97% de las

personas que prefieren comprar a través de una pagina web.
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2.57%

3.06%

= Redessociales = Blog » Pagnaweb = Programasde tv. = Canal de YouTube « Referencia de amigos

Figura 16
¢, Qué sitios que visita con mas frecuencia para la compra de un producto?

Nuevamente las redes sociales puntean las preferencias de los consumidores, debido a
gue el 68.36% visita las mismas con fines de compras, sin embargo, la creacion de la pagina
web de la empresa ayudara con una mejor visualizacion de todo el entorno que FURNI ofrece
en el mercado nicaragiiense de muebles de resina sintética adaptables a cualquier espacio y

necesidad.
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= Publicidad en el punto de venta » Publiidad comparativa = Publicidad informativa = Publicidad emotiva

Figura 17
¢En Qué Tipo De Publicidad Estaria Interesado En Ver En Estos Sitios Sobre Muebles
Recubierto Con Melamina?

El 65.30% de los encuestados prefieren publicidad informativa que les oriente sobre el
uso de productos de melamina, lo que indica que los consumidores valoran conocer sus
beneficios, aplicaciones y cuidados. Para FURNI, esto representa una oportunidad para
desarrollar estrategias de marketing educativo, destacando la durabilidad, versatilidad y
estética de sus muebles. Al ofrecer contenido claro y util, la empresa puede generar confianza

en los clientes y fortalecer su posicionamiento en el mercado.



69

1.05%

» Catdlogos sobre productos = Videos en YouTube

» Videos en Tik tok = Publicaciones en la red social Facebook
= Publicaciones en Ia red social Instagram » Publicaciones en la red social Twitter

= Publicidad de red de busqueda (Google) s Banner en el punto de venta

= Anuncios BTL

Figura 18
¢,Qué Tipo De Formatos Le Gustaria Ver?

Este dltimo grafico, dirige puntualmente al marketing digital, donde las publicaciones en
Facebook, catalogos de productos y videos de Tik Tok direccionan las preferencias de los

encuestados, los cuales representan un 64.78%.



Diagnéstico De La Empresa FURNI

FODA Estratégico FURNI

Tabla 2
FODA Estratégico
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Factores FORTALEZAS

e Cuenta con personal
calificado en la elaboracion

e |nternos

y coloracion de accesorios

e Externos
de madera 5

e Sus clientes son clientes

frecuentes. 4

¢ Cuentan con maquinaria

especializada que minoria

5

e Accesorios hechos a

medidas. 5

los tiempos de elaboracion.

DEBILIDADES

No posee planificacion para

contenido digital 4

No cuenta con un sitio web 3

No se invierte en publicidad de

ningun tipo 4

No cuentan con redes sociales en la

gue se reconozca la marca 2

Poco espacio en las instalaciones 3
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OPORTUNIDADES
Este tipo de
productos esté en
tendencia entre los

clientes 5

Hay un crecimiento
acelerado de la
construccién de
viviendas
prefabricadas que
requieren de los
aprovechamientos

de los espacios. 5

La captacion de
nuevos clientes en
la zona de alta
crecimiento urbano

4

FO

19

14

33

DO

16

14

30
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AMENAZAS

Falta de
reconocimiento

de la marca 5

Demanda de
contenido 2
Bloqueo de

cuentas en redes

sociales 0

Poca interaccion

con clientes 2

Crecimiento  de

clientes y falta de

Cumplimiento n

las entregas 1

Competidores

potenciales 2

FA

19

12

31

DA

16

12

28

Nota: Elaboracién propia con datos de la empresa.




Diagnéstico Para Planteamiento Del Problema

Tabla 3

Cuadro Diagnéstico Para Planteamiento Del Problema
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1. Sintomas

2. Causas

3. Pronéstico

4. Control al
pronéstico

*Reduccion del 50%
de las ventas en el
primer trimestre del
ano 2022.

Lenta rotacion del

inventario.

*Falta de demanda
de los productos que
ofrece FURNI.

*No se cuenta
con ningun
proceso para

marketing.

*No se invierte

en marketing.

*Falta de
innovacién en
los procesos de
oferta de

productos.

*No se asegura la
continuidad de las
operaciones de la
empresa en el corto

plazo.

*Al ser una empresa
familiar se estima la
reduccion de los

ingresos para cubrir

los gastos del hogar.

*Implementacién de
un plan estratégico de

marketing digital.

*Incluir en el
presupuesto anual
los gastos por

marketing digital.

*Elaborar un catalogo
digital de los
productos que ofrece
FURNI.

*Alianzas estratégicas
con carpinteros

aledanos.

*Consolidacion de los
requisitos legales como
PYMES.

Nota: Elaboracion propia con datos de la empresa.




Andlisis FODA de la competencia

Tabla 4
Andlisis FODA De La Competencia
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mil en Facebook | estandaresy no

segun solicitud

para instalar

Competidor Fortalezas Debilidades Oportunidades Amenazas
Sinsa Nicaragua | Mas de 55 mil Elaboran los Demanda de Ingreso de
Seguidores en muebles en productos ya nuevos
Instagramy 275 | base a medidas | elaborados listo | competidores

Blogueo de sus

en sus facebook, no

productos poseen ninguna

influencer para

Mas de 20 afios Impulsar sus cuentas por
del cliente .
en el mercado productos en los | redes sociales
nacional. precios elevados | motores de
bldsquedas en
las redes
Amplia red de Desinterés de
sucursales a parte de los
nivel nacional usuarios
Construrama 112 seqguidores | Realizan pocas | Fidelizar cliente | Ingreso de
en facebook publicaciones en | potenciales nuevos
facebook competidores
Tienen variedad | Solo tienen Contratar Blogqueo de sus

cuentas por

redes sociales
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otra plataforma

promover sus

utilizar la
madera segun la
solicitud del

cliente

publicidad en

Facebook

influencers para
la promocién de

Su marca.

digital marca.
Varias Demanda de Desinterés de
localidades de productos parte de los
ventas personalizados usuarios
Maderas de Mas de 3 mil Son productos Fidelizar clientes | Ingreso de
Nicaragua seguidores en que por su potenciales nuevos
(Madenic) Facebook estructura competidores
ocupan mucho
espacio
Se adaptan a Solo tienen poca | Contratar Blogueo de sus

cuentas por

redes sociales

Desinterés de
parte de los

usuarios

Nota: Elaboracion propia con datos de la empresa.
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Segmentacion de Mercado

Para desarrollar un plan de marketing efectivo para FURNI, se identificaron los
segmentos de mercado que representan los grupos objetivo clave. La segmentacion se
realizé en funcién de criterios demograficos, geograficos, psicograficos y conductuales,

asi como un enfoque industrial (B2B).

Segmentacién Demografica. Se identificaron las siguientes caracteristicas principales
de los consumidores:
o Edad: Los consumidores se encuentran principalmente en el rango de 25 a
55 afios, edad productiva en la que se prioriza la inversion en bienes

duraderos y funcionales.

e Género: Tanto hombres como mujeres tienen participacion en la compra,
aunque existe una mayor tendencia de decision por parte de mujeres

interesadas en disefio de interiores.

¢ Nivel socioeconémico: Clase media y media-alta, con capacidad adquisitiva

para muebles de calidad con precios accesibles.

e Estado civil: Solteros y parejas jovenes o con familias pequefias que buscan

optimizar el espacio en sus hogares u oficinas.

Segmentacion Geogréafica. FURNI tiene un enfoque regional, considerando los

siguientes aspectos:

¢ Ubicacion: Los principales consumidores residen en Managua, Masaya y zonas
cercanas, donde existe una alta concentracion de proyectos residenciales y

comerciales

e Contexto: Se enfoca en areas urbanas y semiurbanas con facil acceso al punto

de venta.
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Segmentacion Psicografica. Se analizaron aspectos relacionados con los estilos de

vida y preferencias:

o Estilo de vida: Profesionales y emprendedores que buscan muebles modernos,
duraderos y adaptables. Personas con una vida practica, que valoran soluciones

funcionales y estéticamente atractivas.

¢ Intereses: El publico objetivo muestra interés en disefio de interiores,

personalizacién de espacios y decoracion contemporanea.

Segmentacion Conductual. Se consideraron los patrones de comportamiento de los

consumidores:

= Uso del producto: Los principales consumidores residen en Managua, Masaya y
zonas cercanas, donde existe una alta concentracion de proyectos residenciales

y comerciales.

o Clientes finales: Consumidores que buscan muebles listos para uso

residencial o comercial.

o Fabricantes y carpinteros: Negocios que utilizan los tableros de

melamina como materia prima para sus propios disefios.

» Motivacién de compra: Los clientes valoran una relacion calidad-precio

favorable, la personalizacion y los acabados modernos de los muebles.

= Lealtad: Los consumidores recurrentes son atraidos por productos sostenibles,

funcionales y con disefios atractivos.

Segmentacién Industrial (B2B). En el mercado empresarial, FURNI también atiende a:

* Empresas de carpinteria y fabricantes de muebles que utilizan los tableros como

insumos principales.

» Disefiadores de interiores y arquitectos que buscan materiales versatiles y

econémicos para sus proyectos.
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= Proveedores de muebles para oficinas y negocios que requieren disefios

practicos y de calidad.

Buyers personas

Los buyers personas son cruciales porque ayudan a las empresas a entender mejor a
sus clientes actuales y potenciales. Esto facilita la creacion y adaptacion de contenido y
mensajes, 10 que a su vez potencia la propuesta de valor de productos o servicios. Tener
definidos estos perfiles permite conectar de manera mas efectiva y empética con la audiencia,

mejorando la planificacién y generacion de estrategias de marketing.

A continuacién, propongo los siguientes buyers personas:

BIOGRAFIA

Una joven que vive sola en su casa y trabaja home office para una empresa
canadiense. Para ella sus espacios la inspiran en generar ambientes agradables y
creativos; asi trabajar tranquilamente. Le gusta tener muebles estéticos y de calidad
donde se permita colocar todas sus herramientas para trabajar a gusto.

SOFIA HERNANDEZ
EDAD 30864 MOTIVACIONES OBJETIVOS
Le gusta seguir creciendo Emprender una tienda que venda
SEXO Mujer profesionalmente que la motiva estar ropa cute para jovenes y
actualizada en conocimientos. adolescentes a la moda

Mantener una buena salud implica
CIUDAD Managua mantenerse en forma todos los dias y
comer saludable.

EDUCACION PostGrado
OCUPACION C°“s”'tD°,'a en
iseno

ESTADO CIVIL Soltera GUSTOS Y AFICIONES HABILIDAD
| Ver peliculas Interhet P

Leer

Pintar Viaja -
PERSONALIDAD Pasar tiempo con amigos Analiticas P
Creativo Metédico Dibujar Contabilidad D
Sentimental Pensativo
L — REDES SOCIALES MARCAS

extrovertido Introvertido
f Walmart

Figura 19 Buyer Persona 1
Fuente: Elaboracion propia con datos de la empresa.
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BIOGRAFIA

Un profesional y padre de familia, quien le gusta descansar en su hogar en sus
tiempos libres, tener una buena platica con su esposa del dia al dia, asi como hacer
tareas y pasar el rato con sus hijos. Una persona disciplinada en le que se propone.
Le gustan los asados con la familia los fines de semana y ver sus partidos favoritos

= | la.
CARLOS MENDEZ En A saE
EDAD 45 afos MOTIVACIONES OBJETIVOS
Desea ver a sus hijos crecer y Educar a sus hijos y llevarlos al éxito
SEXO Hambre graduarse, asi como tener un plan de en sus estudios y proyectos, asi
retiro con su esposa a futuro. Cuidar como a futuro tener un plan de retiro
de su salud es primordial, asi como €an su esposa.
CIUDAD Masaya disfrutar de su hogar y los espacios
con su familia.
EDUCACION Maestria
" Administrador de
OCUPACION Empresas
ESTADO CIVIL Cosado GUSTOS Y AFICIONES HABILIDAD
— ] Ver peliculas Internst PR
Jugar videojuegos con su hijo
\er partidos Visjar -
PERSONALIDAD Pasar tiempo con la familia Analiticas [ ]
Creativo Metsdico Cocinar Contabilidad  CHID
Sentimental Pensativo
L REDES SOCIALES MARCAS

extrovertido Introvertido
f Walrart SINSA

Figura 20 Buyer Persona 2
Fuente: Elaboracién propia con datos de la empresa.
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BIOGRAFIA
A Una joven con mucha energia, amante del café, le gusta ocupar su tiempo en su
‘ hogar, en su trabajo online como maestra en linea, darse tiempo con sus amigos, asi

como para ella misma. Vive sola en su casa en granada, la cual ama estar ahi, ya que
sus espacios prestan comodidad y satisfaccidn a sus emociones.

ANDREA LOPEZ
EDAD 28 anos MOTIVACIONES OBJETIVOS
Desea algin dia conocer a alguien y *Obtener 2 cursos para ampliar sus
SEXO Mujer formar un familia para vivir en su casa conocimientos como maestra
en granada y tener una mascota. Asi *Casarse
mismo desea seguir estudiando pero
CIUDAD Granada también recibir clases de baile para
cuidar de su salud y tomar un
EDUCACION Universitaria pasatiempo.
OCUPACIGN Maestra online
ESTADO CIVIL ortera GUSTOS Y AFICIONES HABILIDAD
] Cocinar Internet Pr—
Dormir
Ver peliculas en su cuarto Viajar -
PERSONALIDAD Comprar ropa Analiticas [ ]
Creativo Metodico Hacer pijamadas con sus amigas Contabllidad (N
Sentimental Pensativo
- REDES SOCIALES MARCAS

extrovertido Introvertido
. G
— Cif.

Figura 21 Buyer Persona 3

Fuente: Elaboracién propia con datos de la empresa.

La identificacion de los buyer personas es fundamental en el plan de marketing de
FURNI, ya que permite disefiar estrategias personalizadas y enfocadas en las necesidades
reales de los clientes. Esto facilita la conexion con los consumidores, optimiza recursos, mejora
su experiencia y guia la toma de decisiones basadas en datos. Al entender profundamente a
los compradores, FURNI puede posicionarse como una marca innovadora y confiable,
ofreciendo soluciones efectivas tanto a clientes finales como a empresas B2B, lo que

incrementa su competitividad y eficiencia en el mercado.
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Seleccién del segmento de mercado “FURNI”’ basada en sus objetivos
estratégicos.

El segmento de mercado establecido es toda persona natural u organizaciones que
deseen proponer cambios de ambientes inmobiliarios e innovadores, tomando en cuenta sus

necesidades e inversidon econdmica.

CAPITULO V: PROPUESTA DEL PLAN DE MARKETING PARA EL 2025

Misién, Vision y Valores

Cabe destacar que la empresa no cuenta con mision, vision y valores concretos, los
cuales son necesarios para la direccion de cualquier compafiia y emprendimientos, sin
embargo, para esta investigacion propongo dichos puntos que nos ayudaran encaminarnos
para una efectividad en el tema.

Misién. En FURNI, disefiamos y fabricamos muebles funcionales y estéticos hechos a
medida, comprometidos con la sostenibilidad y la satisfaccion de nuestros clientes. A través de
soluciones innovadoras y el uso de materiales ecoamigables, transformamos los espacios del

hogar, promoviendo la creatividad y el bienestar de las familias nicaragtienses.

Vision. Ser la marca lider en disefio de muebles personalizados en Nicaragua,
reconocida por nuestra calidad, innovacion y compromiso con la calidad de la materia.
Aspiramos a expandir nuestra presencia en el mercado regional, creando experiencias Unicas

para nuestros clientes.

Valores
¢ Innovacion: Siempre buscamos estar al dia con las tendencias y crear

soluciones Unicas que se ajusten a lo que nuestros clientes necesitan.

e Sostenibilidad: Nos enfocamos en cuidar el medio ambiente con practicas

responsables y materiales ecoamigables.

¢ Compromiso con el cliente: Nos importa que cada producto sea de calidad y que

nuestros clientes queden completamente satisfechos.

e Trabajo en equipo: Creemos en unir esfuerzos para lograr juntos los objetivos,



82

Plaza, Distribucién Y Promocion

La distribucion y promocién del producto de melamina convergen en que los
consumidores prefieren utilizar redes sociales y paginas web donde se muestre un catélogo

detallado de los productos que se ofrecen, a través de una publicidad informativa y decorativa.

Necesidad Del Producto En El Mercado

Primeramente, la necesidad de inducir nuestro producto al mercado es que el 53.06%
ha comprado al menos una vez algun tipo de producto de maderay el 43.97% aun no lo ha
hecho, por lo que se puede tomar parte en los dos bandos a través de la informacion

publicitaria que le ofrezcamos.

De igual manera, el 78.57% esta dispuesto a comprar un producto para el hogar a base
de madera, generando una gran aceptacion en estos solo si incluyen los elementos mas

buscados en un producto como es la calidad y el precio.

Caracteristicas Que Prefieren Del Producto

¢ Que tenga una buena calidad

e Que tenga un precio al alcance de sus bolsillos

e Prefieren el producto ya sea pintado o solamente barnizado

¢ Que el producto sea funcional para el hogar

¢ Que sea publicitado a través de redes sociales y paginas web.

e Prefieren conocer més del producto en su publicidad, ya sea informacion de su

uso o elaboracion.
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Discusion, Reflexion Y Conclusiones De La Investigacion

¢, Qué aportaciones se encontraron en el analisis de la informacion que favorezca al
desarrollo del negocio?

¢ Que existe muy poca publicidad de la competencia, lo que hace mas facil el

acceso al mercado.

e Las promociones y canales de distribucion que se conocen actualmente estan

basado més en las tendencias virtuales que fisicas.

e El gusto del consumidor nos dirige de una mejor manera para posicionarnos en

el mercado.

A continuacién, se presenta una propuesta de las caracteristicas que deben tener los
potenciales compradores en redes sociales para dirigir las estrategias digitales a ese

segmento:

El cliente ideal. Personas jévenes hombre o mujer entre 20 a 45 afios, que recién
adquirieron su hogar, parejas que recién forman un hogar y trabajadores con escolaridad de
universitaria a superior, salario fijo mensual o quincenal con vivienda propia, que dentro de sus
intereses en buscadores estén los muebles y accesorios para el hogar, también que se inclinan
a las nuevas tendencias de proteccién al medio ambiente y buscan elementos personalizados,

hechos a manos y con material reciclado.

Basandonos en uno de los principales objetivos de esta investigacion se hace necesario
la definicion de las metas y acciones que FURNI deberd implementar para lograr los objetivos

estratégicos que como negocio se han planteado.

Por lo cual se presentan estrategias orientadas al marketing digital con las que se
quieren alcanzar nuevos clientes y fidelizar los actuales mediante la comunicacion y la
publicidad en redes sociales, por tal motivo se proponen las siguientes estrategias con las que
en base a nuestro analisis FURNI se estaria dando a conocer como una marca encaminada al
posicionamiento no solo del mercado local sino también nacional logrando satisfacer un

mercado en ascenso.
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Para fines de experimentales en esta investigacion se realiz6 una préactica de campafa
en una de las principales redes sociales obteniendo datos reales para la practica y propuesta

de las estrategias que estaremos presentando mas adelante.

Antes si se deben detallar los medios y herramientas mas recomendados explicando

cémo y cuando deben utilizarse.

Facebook: Una red social muy utilizada por los jovenes y adultos, ademas es gratuito
la creacion de una pagina de negocio en esta plataforma y de facil enlace con otra red social
como Instagram. Dentro de las bondades que te ofrece Facebook es la de crear grupo o
pertenecer a comunidades de ventas también cuenta con Facebook ads que permite llegar a

audiencias especificas y medir el rendimiento de los anuncios al igual que el alcance.

Instagram: red social que en los ultimos afios ha incrementado a nivel mundial sus
usuarios y creadores de contenidos por la facilidad y simplicidad de sus contenidos. Esta
plataforma permite la funcionalidad de Instagram shopping configurando Unicamente la funcion
de compra para que el proceso de compra sea mas fluido o simplemente activar la funcién de
contacto a WhatsApp ara que se pueda establecer una comunicacion directa con el cliente lo

gue agregar valor a la atencion del negocio.

WhatsApp: una aplicaciéon de comunicacién de las mas utilizadas a nivel mundial
permite la interactividad en tiempo real a través de mensajeria instantanea y contribuye a la
creacion de un puente de atencién directo con el cliente dejando la puerta abierta para mas

consultas y recomendaciones de otros clientes.

YouTube: un canal que le proporciona a las empresas mayor aceptacion y credibilidad
en los productos que ofrece. Permite la creacion de contenido de mayor tiempo como por
ejemplos tutoriales que sirva no solo para dar a conocer la marca sino también que brinden

consejos por ejemplo de cédmo cuidar los muebles de madera.
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Acciones De Marketing Digital En Redes Sociales

Desarrollo de Contenido Creativo (Estrategia de producto):

o Crear publicaciones de alta calidad que destaguen los accesorios de madera,

resaltando su belleza y durabilidad.

e Publicar contenido educativo sobre el cuidado y mantenimiento de los productos
de madera.

Publicidad Dirigida (Estrategia de plaza):

Utilizar anuncios pagados en Facebook e Instagram para llegar a un publico

especifico interesado en productos de madera.

¢ Realizar camparfias de remarketing para recordar a los visitantes de la tienda en

linea los productos que han visto.

e Colaborar con influencers y bloggers relacionados con la madera y la decoracion

para promocionar los productos.

e Establecer alianzas estratégicas con otras empresas de decoracién y muebles.

Promociones y Descuentos (Estrategia de precio):

o Ofrecer descuentos exclusivos a seguidores en redes sociales.

e Realizar concursos y sorteos en linea para aumentar la participacion.
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Medir Y Analizar:

e Utilizar herramientas de andlisis de redes sociales para evaluar el rendimiento y

ajustar la estrategia segun los resultados.

o Realizar encuestas y obtener comentarios de los clientes para mejorar la calidad

de los productos y el servicio.

Desarrollo De Comunidad:

¢ Fomentar la participacion de la comunidad a través de preguntas, encuestas y

debates relacionados con la madera y la decoracion.

¢ Responder rdpidamente a preguntas y comentarios de los seguidores para

construir relaciones solidas.

Optimizacién Del Sitio Web:

e Asegurarse de que el sitio web sea facil de navegar y esté optimizado para

dispositivos méviles para facilitar las compras en linea.

e Estas acciones ayudaran a la empresa de accesorios de madera a aumentar sus
ventas y mejorar su presencia en el mercado a través del marketing digital en
redes sociales. Recuerda que es importante medir el progreso y ajustar la

estrategia seglin sea necesario.
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Objetivos Del Modelo De Marketing Digital

5.2.1. Objetivos a corto plazo

o Aumentar las ventas del negocio “FURNI” a través de un plan estratégico que

defina acciones digitales para la promocion del producto.

e Promocionar los principales productos del negocio “FURNI” a través de

estrategias de marketing enfocadas en el producto.

Objetivos A Mediano Plazo

e Crear un canal de distribucion en linea, a través de la implementacion de una

pagina web.

Objetivo A Largo Plazo

e Posicionar el negocio “FURNI” como uno de los principales productores y
distribuidores de muebles a base de tableos aglomerados recubiertos de

melamina.



Estrategias aplicadas a los objetivos del modelo de marketing digital

Tabla 5

Estrategias Aplicadas

Objetivos Estrategias Plan
Aumentar las ventas Plan de ventas Descuentos por
del negocio "Furni” en un tacticas referidos.

80% a través de un plan _
Programa cliente

estratégico que defina

frecuente.
acciones digitales para la
promocién de nuestro
producto.
Atender con rapidez Utilizar el correo
segun el tiempo disponible electronico para llegar a los
del cliente en los que se clientes actuales con oferta

refiera a la atencion en caja o | especiales y promociones.
proformas, muestra del .
Brindar descuentos

producto y conocimientos del _
promocionales por

mismo para atender sus .
P festividades.

consultas en el menor

, Capacitar al personal
tiempo.

en estrategias de atencion al

cliente.
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Brindar al cliente un
servicio personalizado segun

las necesidades del presente

Fomentar las
campanfas de fidelizacion de
clientes para la captacion de

nuevos prospectos.

Alimentar la data de
clientes con al menos una

compra en la empresa.

Realizar historias / En
Vivo en las redes sociales
para lograr una conexién
mas directa con los clientes
no solo para vender sino
también como
retroalimentacion y tips de
cémo cuidar la madera es
decir brindar informacion util

a los clientes.
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Crear una base de

datos de los clientes.

Promocion de
descuentos por la compra de

mas de un articulo.

Mantener la atencién

post venta.

Por compras mayores
a X monto delivery sin costo

adicional.

Promocionar los
principales productos del
negocio "Furni" a través de
estrategias de marketing

enfocadas en los productos

Apertura de un perfil
en cada red social y una
pagina web que permita la
promocién de nuestros

productos.

Plan de introduccion

por segmentos al mercado.

Accidn de aperturas

de perfiles

Crear contenido atil y
relevante para los clientes
potenciales como guias del
cuidado de este tipo de

muebles

Realizar camparias
de publicidad en las redes
para llegar a una audiencia
mas amplia y atraer nuevos

clientes.

Direccionar

promociones segmentadas
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de acuerdo a las fechas
importantes y temporadas

altas

Utilizar publicidad en
linea en plataformas como
google adds y facebook adds
para llegar a los clientes
potenciales que buscan o
tienen interés en este tipo de

productos.

Establecer un
calendario de promociones y
publicaciones en linea para
cada canal de comunicacion

y plataforma digital.

Crear contenido de
alta calidad y relevante para
los clientes potenciales como
decoracion de interiores, los
tonos de muebles en

tendencias.

Hacer tutoriales como
por ejemplo del
aprovechamiento de los
espacios en los hogares con

estos muebles,

Crear guias de

compras o catalogos de
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productos para enviar a

modo de revista digital.

Interactuar con los
seguidores de las redes a
través de cajitas de

preguntas o en Vvivos.

Crear un canal de

distribucién en linea a través

de la implementacién de una

pagina web

Evaluar el costo de la
elaboracion de una pagina
web asi como el
mantenimiento periédico de

los dominios de la pagina.

Plan de ventas

Evaluacion de

cotizaciones

KeyWords Research

Realizar una
investigacion de palabras

claves para identificar las

palabras relevantes para las

empresas y utilizarlas en el

contenido del sitio web
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Optimizacién para

motores de blusqueda

Optimizar las
etiquetas de titulos,
descripciones y encabezados
en el sitio web para incluir

estas palabras relevantes

Establecer una
seccion dentro de la pagina
para las preguntas
frecuentes que respondas las
inquietudes mas comunes
que pueden tener los

clientes.

Actualizacion y
homogenizacién de toda la
infografia en las redes de la
empresa unificando

contenidos.

Detectar los
contenidos de mayor alcance
para su analisis y toma de

decisiones.

Plan de ventas.
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Posicionar el negocio
"Furni” como uno de los
principales productores y
distribuidores de muebles

decorativos y funcionales

Medir el éxito de la
estrategia de marketing
digital utilizando métricas
como el trafico del sitio web,
la tasa de conversion, el
namero de seguidores, el

ROI de la publicidad en linea

Acciones.

Monitorear la tasa de
aperturas y la tasa de clics
de las campafas de correo
electrénico y realizar pruebas

A/B para optimizar el

rendimiento
y el nimero de
recomendaciones y
opiniones positivas.
Analizar a la Utilizar las

competencia y sus
estrategias de marketing
digital para identificar
oportunidades de mejoras y

diferenciacion de la marca.

herramientas de analisis web
como google analitycs para
medir el rendimiento del sitio

web y el trafico en el mismo.

Utilizar los Hashtags
para fomentar las

interacciones.

Nota: Elaboracion propia con datos de la empresa.




Analisis econdmico — financiero de “FURNI” para la implementacion del plan de

marketing digital.
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Flujo de Caja proyectado

Flujo de efectivo Empre

sa FURNI (II semestre 2023)
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concepto mes 0 Julio Agosto Septiembre Octubre Novie mbre Diciembre Total
|Ingresos
Venta de mesa librero Cc$ 7,45893|C$ 7,458.93|C$ 7,458.93|C$ 7,458.93 | C§ 7,458.93 | C$ 7,458.93 [ C$§  44,753.57
Venta de librero Kids Cs 6,915.20 | C§ 6,915.20 | C$ 6,915.20 | C$  6,915.20 | C§ 6,915.20 | C§ 6,915.20 | C$ 41,491.20
Venta de comoda 6 gavetas CS 14,365.55 | C$  14,365.55 | C§  14,365.55 | C$ 14,365.55 | C§ 14,365.55 | C$ 14,365.55 | C§ 86,193.29
Venta de Estanteria Bar CS 65,964.41 | C§ 6,964.41 | C$ 6,964.41 | C§  6,964.41 | C§ 6,964.41 | C§ 6,964.41 | C$ 41,786.48
Venta de Respaldo de cama CS 3,722.11 | C§ 3,722.11 | C§ 3,72211 | C§  3,722.11 | C§ 3,722.11 | C§ 3,722.11 | C$ 22,332.67
Aportacion propia C$  40,000.00 | C$ - c$ - [&3 - &3 - [ B [ - C$  40,000.00
total de ingreso C$ 40,000.00 | C$ 39,426.20 | C$ 39,426.20 | C$ 39,426.20 | C5 39,426.20 | C$ 39,426.20 | C$ 39,426.20 | C$ 276,557.21
Egresos
Compra de materia prima C$  12,314.88 [ C$ 12,314.88 | C$ 12,314.88 [ C$ 12,314.88 | C$  12.314.88 [ C$  12,314.88 | C$  73,889.27
CIF c$ =
Pago de internet C$  1,200.00 [ C$  1,200.00 [ C$  1,200.00 | C$  1,200.00 | C$ 1,200.00 [ C$ 1,200.00 | c$ 7,200.00
Pago de agua potable Cs 200.00 | C$ 200.00 | C$ 200.00 | C$ 200.00 | C$ 200.00 | C$ 200.00 | C$ 1,200.00
Pago de energia eléctrica Cs 2,300.00 | C$ 2,300.00 [ C$ 2,300.00 | C$  2,300.00 | C§ 2,300.00 | C$ 2,300.00 | C§  13,800.00
Salarios totales Cs 4,800.00 | C$ 4,800.00 [ C$ 4,800.00 | C$  4,800.00 | C§ 4,800.00 | C$ 4,800.00 | C§  28,800.00
Activos Fijos C$  19,080.00 C$  19,080.00
Pago de financiamiento Cc$ -
total de gastos cs - C$ 39,894.88 | C$ 20,814.88 | C$ 20,814.88 | C$ 20,814.88 | C$ 20,814.88 | C$ 20,814.88 | C$ 143,969.27
flujo de efectivo C$  40,000.00 [-C$ 468.68 | C$ 18,611.32 | C$ 18,611.32 | C$ 18,611.32 | C§ 18,611.32 | C$  18,611.32
Acumalative C$  40,000.00 | C$ 39,531.32 | C$§ 58,142.65 | C$ 76,753.97 | C$  95,365.29 | C$ 113,976.61 | C$ 132,587.94
flujo neto C$ 40,000.00 [ C$ 39,531.32 | C$ 58,142.65 | C$ 76,753.97 | C$ 95,365.29 | C$ 113,976.61 | C$ 132,587.94
-40000 C$ 39,531.32 C$ 58,142.65 C$ 76,753.97 C$ 95,365.29 C$ 113,976.61 C$ 132,587.94

VAN C$ 178,279.75

C/B 1.92

TIR 132%
Figura 22

Flujo de Caja

Nota: Elaboracion propia con datos de la empresa.

Este flujo de caja nos muestra todos los ingresos y egresos de FURNI y sus

movimientos comprendidos desde julio a diciembre 2023. Donde se destaca que el

emprendimiento inicio con capital propio. Este flujo representa un flujo neto de C$132, 587.94

que, al aplicarle los diferentes indicadores de inversién como el valor actual neto,

costo/beneficio y la tasa interna de retorno demuestra que es viable la inversion que se ha

realizado en este rubro. Las ventas se mantienen en los mismos valores cada mes porque se

produce lo mismo cada mes. (Ver tabla 6 en anexos).

Presupuesto del marketing digital

Una de las caracteristicas del marketing digital, es que los costes pueden ser bajos,

debido ala naturaleza de las redes sociales, sin embargo, para un negocio en auge se

necesita una atencion permanente a los diferentes perfiles creados en estas redes sociales, por

lo que “FURNI” necesitara una persona con conocimiento y experiencia en el funcionamiento

de las mismas para su administracion; en este caso, el salario de un afio previamente fijado en
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C$48,000 cordobas netos, se prorratea en todas las redes sociales y pagina web de la que
estard a cargo. Para una empresa como FURNI que nunca ha invertido en publicidad se hacer
necesario impulsar la marca como recién creada la empresa con el objetivo de no descuidar los
detalles mas basicos en ventas a traves de las redes sociales como lo son el seguimiento

constante de la mejora continua.

Tabla 6

Presupuesto Marketing Digital

Marketing digital
Campaiia Coste total Alcance
Blog C$6.857.00|Reconocmiento de marca
C$27.000.0¢Fidelizacion de clientes
Sitio web
Email marketing (C$6.857.00|Reconocimiento de marca
Tk Tok Ads C$6.857.00|Conversiones de seguidores a clientes
Facebook Ads C$6.,857.00|Conversiones de seguidores a clientes
Instagram Ads C$6.857.00| Conversiones de seguidores a clientes
LmkedIn Ads C$6.857.00|Reconocimiento de marca
Twitter Ads C$6.857.00|Conversiones de seguidores a clientes
Total, del costo anual C$74,999.00

Nota: Elaboracion propia con datos de la empresa.

Este presupuesto se determina en base al salario anual del publicista prorrateado en
cada una de las redes sociales que tendra a cargo para la promocién del negocio. Su labor

estard distribuida en actividades tales como:
e Creacion de videos blogs.
e Actualizacion de contenidos en redes sociales.
e Actualizacién de catalogo de productos en la pagina web.
e Verificacion de la seccion de compras en la pagina web.
e Atencion a leads de redes

El costo total sera prorrateado entre 12 meses que es la proyeccion del plan de

marketing digital para el afio 2024-2025.
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Estado de Resultados

El estado de resultados muestra que la empresa actualmente tiene una utilidad neta de
C$45,505.56, en base a las ventas total y los gastos desde julio a diciembre 2023. (Ver tabla 7

en anexos).

Balance General

Tabla 7
Balance General

Empresa FURNI
Balance General
Del 01 Julio al 31 diciembre 2023

Activo

Activo circulante CSs 52.314.88
Banco C$ 40,000.00
Inventario Cc$ 12.314.88
Activo Fijo [Oh) 16,980.00
Maquinaria Cc$ 19,080.00
Depreciacion C$ 2.100.00
total Activo Cs 69,294.88
Pasivo

Pasivo circulante

'Pago de impuestos CS 19.502.38
Total Pasivo CSs 19.502.38
Capital

Capital Contable C$ 9.792.50
Capital social CS 40.,000.00
Utilidad neta Cc$ 45.505.56
Total pasivo + Capital CSs 69.294.88

Nota: Elaboracion propia con datos de la empresa.
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Razones Financieras

Las razones financieras nos dan un punto de vista confiable, ya que sus valores

actuales estén sobre el rango de rentabilidad, los cuales son:

¢ Laempresatiene la capacidad de 2.7 veces de enfrentar sus deudas a corto

plazo.

e Por cada Cordoba generado a través de la venta, solamente el 19% son de

utilidad neta.

o Del 100% de los activos invertidos se genera el 0.66% de utilidad neta

Estas referencias indican que en base a la rentabilidad actual suscitada en el segundo
semestre del afio 2022 se determina que de continuar operaciones con la empresa FURNI a
través de un buen plan estratégico de marketing digital se incrementarian las ventas. (Ver tabla

8 en anexos).

Herramientas De Seguimiento Para La Evaluacién Financiera Y Operativa Del Plan
De Marketing Digital De FURNI

Las herramientas que a continuacién se detallan permiten medir y evaluar la efectividad
de cada una de las campafias digitales que se publiquen desde una perspectiva financiera ya
gue ofrecen informacion completa del rendimiento y gastos en cada publicidad y se puede
escoger entre cualquiera que se adapte mas al presupuesto del negocio y utilizarla para
optimizar los recursos y dirigir esfuerzos donde tengamos el mayor indice de aceptacion e
interacciones que resulten en una venta efectiva que al final es el objetivo de su adopcién

generando el méximo valor en la inversion.

Herramientas de Seguimiento.
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Meta Business Suite. Una aplicacion que administra toda la actividad de la empresa en
Facebook, Messenger e Instagram. Tiene los objetivos de generar reconocimiento entre
los clientes llegando cada vez mas a nuevos prospectos, promoviendo el incremento de
las ventas y permitiendo monetizar directamente el contenido de cada publicacion
convirtiéndola en venta efectiva y proporcionado las estadisticas requeridas para su

debido monitoreo y control desde los dashboard que ofrece.

Google Analytics
o Permite rastrear el trafico web y el comportamiento de los visitantes en tu

sitio.
o Ofrece informacidn sobre conversiones, como ventas o formularios

enviados.

o Permite realizar un seguimiento del retorno de la inversién (ROI) de las

campanfas publicitarias.

Google Ads (Anteriormente Adwords)
¢ Ofrece datos detallados sobre el rendimiento de anuncios, incluyendo costos por

clic (CPC), costos por conversion y tasas de clics (CTR).

o Permite establecer presupuestos diarios y controlar el gasto publicitario.

Facebook Ads Manager
e Proporciona métricas detalladas sobre el rendimiento de los anuncios en

Facebook e Instagram, como el costo por resultado y el alcance.

¢ Permite configurar presupuestos publicitarios y programar anuncios.

Hootsuite
¢ Facilita la programacion y gestion de publicaciones en multiples plataformas de

redes sociales.
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e Ofrece andlisis de rendimiento de redes sociales, incluyendo métricas de

engagement y crecimiento de seguidores.

Buffer
o Similar a Hootsuite, permite programar publicaciones en redes sociales y

proporciona datos analiticos para evaluar el impacto de tu contenido.

HubSpot
¢ Una plataforma de automatizacién de marketing que rastrea el flujo de clientes

potenciales (leads) desde la primera interaccion hasta la conversion.

o Ofrece informes detallados sobre el rendimiento de tus campafias y estrategias

de marketing.

SEMrush
e Es util para realizar un seguimiento del rendimiento de tu SEO y el de tus

competidores.

e Ofrece datos sobre palabras clave, clasificaciones en motores de busqueda y

trafico organico.

Moz Pro
e Ofra herramienta de SEO que proporciona analisis de palabras clave,

seguimiento de clasificaciones y auditorias de sitios web.

Ahrefs
Ofrece andlisis de enlaces entrantes, investigacion de palabras clave y seguimiento de

clasificaciones para mejorar tu estrategia de SEO.
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Proporciona mapas de calor y grabaciones de sesiones de usuario en tu sitio

web para entender como interactlan los visitantes con tu contenido.
Salesforce (para seguimiento de clientes potenciales)

Ayuda a gestionar y hacer seguimiento de clientes potenciales y conversiones a

lo largo del ciclo de ventas.

Ofrece métricas de ventas y rendimiento de marketing.

Estrategias De Seguimiento Del Plan Operativo

Plantearse Objetivos Estratégicos

Incrementar las ventas en linea en un 20% durante el préximo afio.

Aumentar la visibilidad de la marca en redes sociales y lograr un aumento del

30% en seguidores durante los proximos seis meses.

Mejorar la interaccion con los clientes en un 25% a través de redes sociales.

Definirse metas

Lograr 1,000 ventas en linea al mes para fin de afo.
Alcanzar 10,000 seguidores en Instagram y 5,000 en Facebook en seis meses.

Obtener al menos 100 comentarios y 500 "me gusta" en cada publicacién

importante en redes sociales.

Analisis estratégico FODA

El analisis FODA estratégico, retne los elementos que fueron identificados a través del

diagnostico por observacion y en sesion de trabajo con el propietario de la empresa FURNI:
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Una vez realizado nuestro FODA matriz, llegamos a la conclusion que las fortalezas y
oportunidades son los de mas incidencia, y que nos permitira crecer como negocio, por lo tanto,
la estrategia que debemos seguir es la “Maxi Maxi”, por lo que debemos maximizar las

fortalezas para aprovechar las oportunidades. (Ver tabla 5 en anexos).
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES

A lo largo de esta investigacién, logré alcanzar los objetivos que me propuse desde el
inicio, lo que me permiti6 comprender mejor el mercado de los tableros aglomerados

recubiertos de melamina y su impacto en la empresa FURNI.

En primer lugar, pude identificar como la oferta y la competencia influyen en la demanda
de estos productos. Descubri que aspectos como el precio, la calidad y la disponibilidad son
claves para los clientes al momento de tomar una decision de compra. Ademas, noté que la
competencia en este sector es fuerte, por lo que FURNI necesita diferenciarse a través de

estrategias que generen valor agregado.

También logré determinar los factores que influyen en el comportamiento de compra de
los clientes. Me di cuenta de que el servicio al cliente, la confianza en la marca y la asesoria
personalizada son elementos que pueden marcar la diferencia al momento de elegir un
proveedor. Esto refuerza la necesidad de una estrategia de marketing sélida que ayude a

fortalecer la presencia de la empresa en el mercado.

Finalmente, con base en los hallazgos obtenidos, propuse un plan de marketing que
permitira a FURNI mejorar su posicionamiento y optimizar sus estrategias comerciales. Si se
implementa correctamente, este plan contribuira al crecimiento de la empresa, ayudandola a
responder mejor a las necesidades de sus clientes y a aprovechar nuevas oportunidades de

negocio.
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CAPITULO VII: RECOMENDACIONES

Desarrollar estudios sobre el segmento de clientes al cual debian dirigir sus

productos.

Adaptarse a las nuevas tendencias de compras y a los comportamientos de las
interacciones con potenciales clientes, al igual que las nuevas opciones de
distribucion que permiten con pocos clicks llevar hasta la puerta de su casa

cualquier producto.

Seguimiento continuo para medir la satisfaccion del cliente antes, mediante y
después con el fin de poder identificar a tiempo los posibles cambios negativos y
actuar de manera oportuna logrando asi que no se desvien de las metas

propuestas.

Crear un sitio web que aloje y recopile la informacién completa y necesaria para

sus clientes.

Desarrollar estudios sobre el segmento de clientes al cual debian dirigir sus

productos.

Blsqueda de aliados comerciales que exhiban los productos en base a un

acuerdo econémico y que recomiende.
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CAPITULO IX: ANEXOS

INFORMACION GENERAL DE LA EMPRESA NOMBRE DE LA EMPRESA: FURNI

Sitio Web: Ninguno

e Direccion: Managua, Kilbmetro 17 carretera a Masaya
e Teléfono: 8789 1030

e Propietario: Carlos Roberto Gallardo Cabezas

e Correo Electrénico: ventas.furni@gmail.com

@ MUEBLES PARA TU HOGAR

Figura N°4. Logotipo del negocio

Fuente: Elaboracién propia con datos de la empresa.
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Disefio De Encuesta
Anexo6 1. Disefio De Encuesta

Mi nombre es FERNANDO JOSE CABEZAS estudiante de la licenciatura en
Administracion de empresas de la Universidad de Ciencias Comerciales; se pretende disefiar
un plan de marketing digital para incrementar las ventas y posicionar a “FURNI “como lider en

la comercializacion de muebles recubiertos de melamina, en Masaya en 2025.

El presente negocio consiste en la elaboracion de muebles a base de tableros
aglomerados recubiertos de melamina, por lo que estamos realizando un estudio de mercado
gue nos ayude a conocer las oportunidades, gustos, preferencias de los consumidores y de

esta forma determinar los mejores canales de propaganda y distribucion.
Datos generales.
Sexo:M () F() Celular:
Ubicacion:
Edad: 18a25()25a35()35a45()45amas ()
Profesion:
Correo electronico:  Ingresos Aprox.:

Interés:

¢ Recibir talleres para elaborar productos a base de madera ()

e Comprar productos innovadores base de madera ()
e Otros intereses especifiquen: Fecha de encuesta:

1. CONOCIENDO NECESIDADES

¢,Ha comprado alguna vez productos para el hogar a base de madera?
Si: No:

¢ Estaria dispuesto a comprar productos para el hogar a base de madera?
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Si: No: Tal vez:

¢, Qué tipo de productos le gustaria comprar?

Porta llaves () Tabla para picar () Porta Vaso () Porta masetero ( )Porta papel ( )

¢, Cudles de los productos descrito en la pregunta anterior, le gustaria comprar para

regalar?

2. ANALIZANDO LA COMPETENCIA.

¢,Cuando ha realizado sus compras de este tipo de producto, en qué lugares ha

comprado?

SINSA () CONSTRURAMA () Loco Luis () Otro especifique:

¢,De estos lugares que has visto, que es lo que mas ha llamado tu atencion Especifique

el nombre del lugar y lo que mas ha llamado la atencién?

Calidad ( ) Precio del producto ( ) Facilidad de compra () Presentacion

del producto () Promociones () Descuento ()

Facilidad de entrega ()

Entre otros especifique:

3. CONOCIENDO GUSTOS Y PREFERENCIAS PARA EL PRODUCTO

¢, Como le gustaria pintar los productos a base de madera?
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Barniz (mantiene el color de la madera):
Tinte (le puede dar el color de su preferencia):
Otro:

¢, Qué elemento destacaria mas en los productos a base de madera? Calidad () Precio

()

Disefio () Otro ()

¢, Cual seria el tamafio ideal para un producto a base de madera que sirva para decorar
tu vivienda?

Pequefio () Mediano () Grande: ()

4. CONOCIENDO INTENCIONES Y FORMA DE PAGO.

¢, Cuanto estaria dispuesto a pagar por un producto decorativo y funcional a base de
madera?

15a20%( ) 20a25%( )

25a30%( ) 30amas $:( )

¢, Con que frecuencia compraria este producto?

Cada 2 meses () Cada 6 meses () 1 vez al afio () O en temporada especifica:

¢, Como estaria dispuesto a pagar por nuestros productos?
Efectivo ( ) Transferencia bancaria ( ) Tarjeta de crédito o débito

() Entre otros, especifique:
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5. CONOCIENDO LOS CANALES DE DISTRIBUCION

¢,Donde le gustaria realizar sus compras de productos decorativos a base de madera?

En linea pagina web () En una tienda fisica especifica ()  En linea redes

sociales ()  En mercados municipales () otro, especifique:

6. CONOCIENDO LA PROMOCION DE LOS PRODUCTOS

¢, Qué sitios visita con mas frecuencia para la compra de un producto?
Redes sociales especifique () Blog ( )

Pagina web ()

Programas de tv. Especifique cual () Canal de YouTube ( )

Referencia de amigos ()

¢, Qué tipo de publicidad estaria interesado en ver en estos sitios sobre productos
decorativos de madera?

Publicidad en el punto de venta () Publicidad comparativa ( ) Publicidad
informativa () Publicidad emotiva ()

¢, Qué tipo de formatos le gustaria ver?
Catélogos sobre productos () Videos en YouTube () Videos en Tik tok ()

Publicaciones en la red social Facebook () Publicaciones en la red social Instagram ()
Publicaciones en la red social Twitter () Publicidad de red de basqueda (Google) () Banner en

el punto de venta ( ) Anuncios BTL ()



“Muchas gracias por su colaboracion.”

Cuadro financiero

Tabla 8
Estado De Resultados
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FURNI

Estado de resultados

Del 01 julio al 31 diciembre 2023

Nota: Elaboracién propia con datos de la empresa.

1 2

Ventas (O 236.557.21
Costo de ventas C$ 143.969.27
Utilidad bruta Cs 92.587.94
Gastos Operativos Cs 27,580.00
Gastos de venta C$ 25.590.00

Gastos de Administracion C$ 1.990.00

Utilidad operativa Cs 65,007.94
Gastos financieros

Utilidad antes de impuestos CS 65,007.94
30% IR CS$ 19.502.38
Utilidad o perdida C$ 45,505.56
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Razones Financieras

Tabla 9

Razones Financieras

Margen neto

Utilidad neta CS$ 45,505.56  19%
Ventas totales CS$ 236,557.21




