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Abstract

Esta investigacion desarrolla un Plan de Marketing Digital para Tienda Cdsmica, una
joyeria ubicada en Plaza Natura, Managua, con el objetivo de fortalecer su presencia en
linea y mejorar la interaccion del cliente en Instagram y TikTok. A pesar de tener una
sélida identidad de marca, la tienda presentaba baja participacién y ausencia de

estrategias basadas en Inteligencia Artificial (1A).

Mediante un enfoque mixto, se aplicaron encuestas y entrevistas apoyadas en
herramientas como el analisis FODA y el benchmarking. Los resultados mostraron que
el publico objetivo esta compuesto por hombres y mujeres de 18 a 34 afios, interesados

en la moda, las tendencias y las marcas auténticas con contenido visual creativo.

Las estrategias propuestas incluyen creacion de contenido persuasivo, campafas
publicitarias segmentadas, automatizacién con chatbots y colaboraciones con
microinfluencers locales. También se disefidé un plan financiero para proyectar ventas y

presupuestos.

Se concluye que el uso de IA y contenido personalizado puede mejorar el engagement,

la fidelizacion y el posicionamiento de marca.

Palabras clave: Marketing Digital, Inteligencia Artificial, Redes Sociales,

Engagement, Joyeria.
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This research develops a Digital Marketing Plan for Tienda Cdésmica, a jewelry store

located in Plaza Natura, Managua, with the purpose of strengthening its online presence
and enhancing customer engagement on Instagram and TikTok. Despite its strong brand
identity, the store faced low interaction and lacked strategies supported by Artificial

Intelligence (Al).

Using a mixed-method approach, the study combined surveys and interviews with tools
such as SWOT analysis and benchmarking. Findings revealed that the target audience
consists of men and women aged 18-34, interested in fashion, trends, and authentic

brands with creative visual content.

The proposed strategies include persuasive content creation, targeted ad campaigns,
chatbot automation, and collaborations with local micro-influencers. A financial plan was

also created to define budgets and project sales.

Results demonstrate that the integration of Al tools and personalized content can
increase engagement, loyalty, and brand positioning. The study recommends maintaining
consistent posting, monitoring performance metrics, and building a strong digital

community for sustainable growth.

Keywords: Digital Marketing, Artificial Intelligence, Social Media Strategy,

Engagement, Jewelry Store.
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Capitulo 1 PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 Antecedentes y contexto del problema

En los ultimos afos, la integracion de la inteligencia artificial (IA) en el marketing digital
ha transformado la forma en que las empresas disefian sus estrategias, interactuan con
los consumidores y optimizan sus campanas publicitarias. Esta tecnologia, ha
demostrado ser una herramienta eficiente para mejorar la segmentacién de mercados,
personalizar contenidos y automatizar procesos.

Universidad Isabel | (2023) respaldo la eficacia del uso de IA en el ambito del marketing
digital. La Inteligencia Artificial (IA) ha revolucionado la forma en que las empresas
abordan el marketing digital. Esta tecnologia ha introducido nuevas herramientas vy
estrategias que permiten a las empresas optimizar sus campanas, personalizar la
experiencia del cliente y mejorar la eficiencia en la toma de decisiones.

En Nicaragua, el crecimiento del comercio electronico y el uso de redes sociales, como
canales de venta y promocion, han motivado a muchas empresas a digitalizar sus
procesos. Sin embargo, la implementacion de estrategias basadas en inteligencia
artificial aun es incipiente, especialmente entre pequefias y medianas empresas
(PYMES), que enfrentan limitaciones en cuanto a recursos, conocimiento tecnolégico y

adaptacion a nuevas tendencias.

En el contexto latinoamericano, estudios como un analisis de Microsoft (2023), enfocado
en microempresas en Colombia, evidencian que el uso de IA en redes sociales permite

mejorar significativamente la interaccion con los usuarios y optimizar la gestiéon de la
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publicidad digital. El informe, basado en encuestas a tomadores de decisiones de

MiPymes en mas de 19 industrias del pais, ofrece un panorama alentador sobre la
adopcion de IA en este segmento. No solo la mayoria de las pequefias empresas estan
incorporando herramientas como asistentes virtuales, algoritmos de personalizacion y
soluciones para la toma de decisiones basada en datos, sino que también estan
obteniendo beneficios operativos concretos: 58% reporta ahorros de tiempo, 52%
mejoras en productividad y eficiencia, y 41% una reduccién de errores humanos.

La tienda de accesorios Cosmica, ubicada en Plaza Natura en la ciudad de Managua,
busca posicionarse en el mercado juvenil mediante una oferta diferenciada de productos
creativos. Aunque tiene presencia en plataformas digitales como Instagram y TikTok,
enfrenta varias limitaciones en su estrategia digital. En primer lugar, no cuenta con un
plan de marketing digital claramente definido, lo que afecta la coherencia de sus acciones
promocionales y su capacidad para medir resultados. Ademas, presenta bajos niveles
de interaccidn (engagement) en sus publicaciones, lo cual limita su alcance e influencia
en su publico objetivo. A esto se suma la falta de implementacién de herramientas de
inteligencia artificial que podrian mejorar la atencion al cliente, automatizar respuestas,
ofrecer recomendaciones personalizadas y optimizar la gestién de sus contenidos. Estas
deficiencias disminuyen su competitividad en un entorno digital cada vez mas dinamico

y centrado en la experiencia del usuario.
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1.2 Objetivos

Objetivo general
Elaborar el plan de marketing digital de la Tienda Cosmica mejorando la experiencia del

cliente en redes sociales como Instagram y Tiktok, en Managua, 2025

Objetivos especificos

1. Diagnosticar integralmente la situacion actual de la Tienda Cosmica en su punto
de venta fisico en plaza natura y sus principales plataformas digitales que permita
identificar oportunidades de optimizacién digital.

2. Construir el perfil de los buyer personas correspondientes a cada linea de
productos ofrecida por la Tienda Césmica, mediante investigacion de mercado y
analisis de comportamiento digital,

3. Disefar un conjunto de estrategias de marketing digital centradas en el cliente
ideal, que integren contenido persuasivo, campainas pagadas y herramientas de
automatizacioén, orientadas a incrementar el alcance, la conversiéon de los clientes
de la Tienda Cdosmica.

4. Elaborar un plan financiero proyectado que incluya presupuesto de marketing
digital, proyecciones de ventas en canales fisicos y digitales, plan de accién e

indicadores de desempefios que garanticen la rentabilidad de la empresa.
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1.3 Descripcidn del problema y preguntas de investigacion

La Tienda Cosmica, ubicada en Plaza Natura (Managua), se especializa en la
comercializacion de accesorios para hombres y mujeres, los cuales estan dirigidos a un
publico interesado en la joyeria maximalista. A pesar de contar con un contenido visual
coherente con su identidad de marca (branding), se ha identificado una interaccion digital

limitada en sus principales canales de comunicacion: Instagram y TikTok.

Este bajo nivel de engagement se refleja en escasas visualizaciones, comentarios,
compartidos y reacciones, lo que evidencia una desconexion entre la propuesta visual
de la marca y el alcance organico de sus redes sociales. Como consecuencia, la tienda
enfrenta dificultades para conectar de forma efectiva con su publico objetivo, fortalecer

la fidelizacion de clientes y aumentar su reconocimiento de marca en el entorno digital.

Ademas, la ausencia de estrategias digitales innovadoras, como la implementacién de
chatbots, recomendaciones personalizadas y segmentacion avanzada de contenido
basada en inteligencia artificial, limita el potencial de la empresa para mejorar la

experiencia del cliente y generar resultados sostenibles en el mercado nicaraguense.

Si esta situacion persiste, la Tienda Cdsmica corre el riesgo de mantener una baja
conversion digital, desaprovechar las oportunidades de crecimiento en comercio

electronico y perder competitividad frente a marcas con mayor presencia digital.
Pregunta Principal

¢, Como puede la elaboracion de un plan de marketing digital mejorar la experiencia del
cliente y aumentar la interaccion en redes sociales como Instagram y TikTok de la Tienda

Cdsmica en Managua, durante el afio 20257
A partir de esta pregunta principal se derivan las siguientes preguntas secundarias

1. ¢Cual es el estado actual de la presencia fisica y digital de la Tienda Cdsmica en

Plaza Natura y en redes sociales (Instagram y TikTok)?
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2. ¢Qué caracteristicas definen a los diferentes buyer personas asociados a las

lineas de productos de la Tienda Césmica?

3. ¢Qué estrategias de marketing digital centradas en el cliente ideal permitirian
incrementar el alcance, la interaccion y la conversién en redes sociales?

4. ;COmo se puede estructurar un plan financiero que incluya proyecciones de
ventas, presupuesto, plan de accion e indicadores de desempefio para garantizar

la rentabilidad digital de la Tienda Césmica en 20267

1.4 Justificacion

La creciente digitalizacion de los mercados ha transformado radicalmente la forma en
que las empresas se comunican y generan valor para sus clientes. En este escenario, la
implementacion de estrategias de marketing digital basadas en datos y tecnologias
emergentes, como la inteligencia artificial (IA), se ha convertido en un factor determinante
para lograr competitividad, escalabilidad y sostenibilidad en las pequenas y medianas
empresas (PYMES).

La Tienda Cdésmica, ubicada en Plaza Natura, Managua, enfrenta un desafio comun
entre los emprendimientos creativos: mantener una identidad visual definida, pero con
bajos niveles de interaccidn (engagement) y conversion en redes sociales como
Instagram y TikTok, lo que limita su capacidad de crecimiento, fidelizacidon de clientes y

consolidacion de marca en el entorno digital.

La presente investigacion surge de la necesidad de disefiar un plan de marketing digital
estructurado, que permita a la Tienda Cdsmica potenciar su presencia en redes sociales
y optimizar su experiencia de cliente mediante estrategias innovadoras, incluyendo la
segmentacion avanzada de audiencias, contenidos personalizados y el uso de

herramientas de automatizacion.

Justificaciéon Tedrica: Este estudio aporta al conocimiento académico al integrar
conceptos de marketing digital, comportamiento del consumidor y algunos aspectos de
inteligencia artificial (chatbot), verificando su aplicabilidad en el contexto de PYMES
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nicaraguenses del sector de accesorios y bienestar. Asimismo, contribuye a llenar el

vacio existente en investigaciones aplicadas que exploren la relacién entre branding

visual y engagement en redes sociales de nicho.

Justificacidon Metodoldgica: La investigacion propone la adaptacion de instrumentos de

diagnostico digital (auditorias de redes sociales, analisis de engagement y buyer

persona) y la aplicacién de modelos estratégicos (embudo de conversion) que pueden

ser replicados y perfeccionados en estudios posteriores. Su metodologia mixta permitira

no solo diagnosticar, sino también proponer soluciones basadas en evidencia.

Justificacidon Practica: Desde una perspectiva practica, el plan beneficiara directamente

a la Tienda Cdsmica al:

Incrementar su alcance vy visibilidad digital en un mercado en crecimiento.
Optimizar su comunicacién con los clientes mediante |A y marketing
conversacional.

Aumentar la conversion y la rentabilidad digital mediante estrategias

personalizadas y medibles.

Ademas, servira como referencia para otros emprendimientos locales que enfrentan

retos similares, generando un impacto positivo en la competitividad de las PYMES del

sector creativo en Managua.

.5 Limitaciones

Durante el desarrollo de esta investigacion existen diversas limitaciones que

deben de ser consideradas:

El diagndstico y analisis se basaran en la informacién que Cdésmica esté
dispuesta y pueda proporcionar sobre sus redes sociales, métricas de
interaccidn y procesos internos. La disponibilidad limitada de datos puede

afectar la profundidad del analisis.
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e Las plataformas como Instagram y TikTok estan en constante evolucion.

Cambios en sus algoritmos o politicas podrian alterar la efectividad de las
estrategias propuestas durante o después del periodo de implementacion.

e Alcance temporal limitado, la investigacion se desarrolla en un periodo de tiempo

especifico, lo que puede limitar la profundidad del analisis.

1.6 Variables

Tabla 1 Variables

Variables Dependientes Variables Independientes
1. Interaccion del publico 1. Implementacion de
(engagement) herramientas de inteligencia
e Numero de interacciones (me artificial
gustas, comentarios, compartidos e Uso de IA (chatbot) para
y guardados) mejorar la experiencia digital

del cliente en redes

2. Crecimiento de seguidores 2. Estrategias de Marketing
e Incremento en el numero de digital.

seguidores en las redes sociales e Disefo de campanas

de Instagram y TikTok personalizadas
e Velocidad de crecimiento e Automatizacion del

mensual/semanal. contenido




3.Visibilidad del contenido

Alcance organico de
publicaciones.
Visualizaciones de reels, stories y

TikToks.

4 Mejora en la experiencia del cliente

Percepcion del usuario sobre la
personalizacion del contenido.
Nivel de satisfaccion del cliente
(medio de encuestas o

comentarios)

. Resultados financieros

Aumento en ventas
Retorno de inversion en

campanas publicitarias

. Tipo de contenido generado

Contenido personalizado y
autentico VS contenido
genérico

Uso de formatos interactivos

(reels, TikTok y stories)

. Integracion con las

plataformas Instagram y
TikTok.
Adaptacion a algoritmos

Eleccion de formatos

Fuente: Elaboracién propia (basadas en el marco tedrico)

19
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1.7 Categorias, temas y patrones emergentes de la investigacion
Categorias:
1. Marketing digital:
e Uso de Instagram y Tiktok como principales redes sociales
e Estrategias de posicionamiento y alcance.
e Contenido creativo, organico y pagado
2. Inteligencia
e Herramientas de automatizacion de contenido.
e Chatbots y atencion al cliente.
e Recomendacién personalizada y segmentacion inteligente.
3. Interaccion y engagement del publico
e Interaccion con la audiencia en redes sociales con like, comentarios,
compartidos y guardados.
e Crecimiento de la comunidad digital
e Experiencia del cliente con el contenido de la marca.
4. Resultados del negocio.
e Aumento de la visibilidad de la marca.
e Conversion en ventas.
e El retorno de la inversiéon (RO) en las campanas publicitarias
Temas Relevantes

e La necesidad de fortalecer la presencia digital de Césmica.
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e Las limitaciones de recursos y conocimientos tecnoldgicos para

implementar la IA.

e La importancia de personalizar contenido digital para captar la atencion de
la audiencia.

e La adaptacion de algoritmos de Instagram y tiktok como clave para mejorar
el alcance organico.

e Una relacion entre innovacion tecnologica y fidelizacion de cliente.

Patrones emergentes:

Existe una brecha entre la identidad visual de la marca y la interaccion real del
publico, lo que limita el crecimiento digital.

Los consumidores valoran cada vez mas la autenticidad y personalizacion del
contenido, lo que representa una oportunidad para la implementacion de la |A

El uso de estrategias digitales empiricas predomina en los pequefios negocios,
generando bajos niveles de engagement.

La implementacidon de chatbots, segmentacion predictiva y generacion de
contenido puede fortalecer la competitividad de Cdsmica.

El crecimiento de seguidores y la mejora en el engagement estan relacionados
directamente con la calidad del contenido y la aplicacion de nuevas tecnologias.

Sc

1.8 Supuestos basicos

La inteligencia artificial puede ser integrada de manera efectiva en las estrategias

de marketing digital para la tienda Césmica

Los clientes actuales y potenciales valoran la autenticidad del contenido digital.
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e Cosmica cuenta con disposicidon de implementar estrategias basadas en los

resultados de esta investigacion.
e El aumento de la visibilidad en el contenido puede incrementar nuevos clientes y

la fidelizacion.
A partir de los resultados de la informacion obtenida de esta investigacion, se espera que
surjan mejoras en los patrones relacionados con las principales debilidades en la
interaccién del publico en redes sociales de la marca, las oportunidades de mejora del
contenido visual y la necesidad de implementar el uso de nuevas herramientas para las
estrategias de contenido, para de esa manera fortalecer el engagement.
1.9 Contexto de la investigacion

En la era digital actual, diferentes empresas y emprendimientos enfrentan
desafios para mantenerse activos en un mercado altamente competitivo, dinamico y
saturado. Una de las principales herramientas que han tomado relevancia en los ultimos
anos es el marketing digital, el cual les permite a las empresas posicionarse, interactuar
de manera personalizada con su audiencia y aumentar sus ventas en distintas
plataformas digitales. Dentro de estas estrategias, la inteligencia artificial ha surgido
como una innovacion digital, transformando la manera de analizar el comportamiento del
consumidor, personalizar la experiencia de compra de los usuarios y optimizar las
campanas publicitarias.

La tienda de accesorios Cdésmica, ubicada en plaza Natura, Managua, es un
negocio que ofrece joyeria Unica, la cual esta dirigida a un publico adulto-joven y
moderno, que quiera destacar por joyeria en tendencia. A pesar de contar con presencia

en Instagram y TikTok, su interaccion y alcance en publicaciones no han alcanzado el
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potencial deseado, esto en parte se debe por faltas de estrategias digitales estructuradas

y al poco aprovechamiento de herramientas tecnoldgicas como lo es la inteligencia
artificial.

Ante esta problematica se hace necesaria la formulacion de unas propuestas de
estrategias de marketing digital basado en el uso de inteligencia artificial, adaptadas a
las necesidades especificas de la tienda Cdsmica. Estas estrategias permitiran

incrementar la presencia digital de la tienda.



Capitulo 2 MARCO REFERENCIAL

1.1 Estado del arte

Tabla 2 Publicaciones en bases de datos cientificas

Bases de datos
cientificas

utilizadas

No.

publicaciones

De

relacionadas con
la investigacion
de acuerdo a la

base de datos

No.

publicaciones

De
con mayor
reconocimiento

cientifico

Tipos de
publicaciones

identificadas

Google scholar

110

95

Articulos
cientificos, libros,
tesis

internacionales

Scielo

60

Tesis

internacionales

Dialnet

Tesis sobre el
marketing digital y
herramientas
tecnologicas
aplicadas en una
empresa
internacional de

accesorios

Repositorio
UNAN

Estrategia de
Marketing Digital
para potenciar las
ventas en redes

sociales.

24



Repositorio UAM

7 4 Tesis sobre

de compra de

consumidores

marketing digital y

comportamiento

sobre tienda de

accesorios y ropa.

Fuente: Elaboracién de los autores
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Tabla 3 Principales teorias, aportes y contribuciones a la linea o tema de investigacion

seleccionado

Autor(es) y aio
En orden cronolégico

Principales teorias y aporte al tema de
investigacion

Kotler, 2000

Explica la definicion del marketing y la importancia

de personalizar la atencién y experiencia del cliente.

Fernandez, L. (2017).

Destaca la forma en que los consumidores perciben
una marca o producto en comparacion con sus
competidores, logrando que los clientes tengan una
imagen mental de la empresa y piensen que es la

mejor opcion para satisfacer sus necesidades.

Idento (2019)

Aporta analisis de los comportamientos de los
consumidores, estudios de efectividad de las
campanas publicitarias y permite llegar a audiencias

especificas.

Ruiz, A. (2019)

Permite mejorar la retencion de informacién vy
fomentar la participacion, obteniendo beneficios
como Mayor engagement, Mejor tasa de conversion,
Incremento en reconocimiento de marca, Mayor

retencidon de usuarios.
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Sanchez, R. (2020) Brinda estrategias de comunicacion disefiadas para
compartir una solucién comercial con un publico de

posibles consumidores.

Chavez Bravo (2021) Revela que la Inteligencia Artificial esta
transformando radicalmente al marketing por
optimizar tareas con mayor eficiencia, velocidad vy
menor costo, aspectos fundamentales para mejorar

la experiencia del cliente.

Tristan Elosegui (2014) | Permite mejorar la eficiencia, personalizar la
experiencia del cliente y tomar decisiones mas

informadas.

Fuente: Elaboracién de los autores

2.2 Teorias y conceptualizaciones asumidas (Marco conceptual e histérico)
Marketing

Kotler & Armstrong (2008), definen el marketing como un proceso mediante el cual las
compainiias crean valor para los clientes y establecen relaciones con ellos con el fin de
capturar valor de estos a cambio. Este proceso implica comprender de manera mas
profunda el mercado y las necesidades de los consumidores, disefar estrategias de
marketing orientadas al cliente y elaborar programas que entreguen valor superior.
Ademas, el marketing busca construir relaciones duraderas y rentables con los clientes,
fomentando la lealtad y la confianza hacia la marca. De este modo, las empresas no solo
logran generar utilidades, sino que también contribuyen a mejorar la calidad de vida de
los consumidores, al satisfacer de manera eficiente sus necesidades y expectativas.
Marketing digital

Calderon, Zarate, Zarate & Alarcon (2016) El marketing digital es una aplicacion activa e
inteligente de la tecnologia para contribuir a las actividades de marketing incrementando
nuevos clientes y retencion de los existentes; ademas de oportunidades de las empresas
de manera rentable y que se ajuste a las necesidades y preferencias de los usuarios en
producto o servicio. Adicionalmente, aplica estrategias de comercializacién a través de

los medios digitales facilmente por las redes sociales y nuevas tecnologias donde haya
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relaciones constantes y feedback con todos los usuarios en todo el mundo a través de

los diferentes tipos de marketing que buscan clientes potenciales y la fidelizacion.
Marketing Tradicional o Marketing digital

Gomez (2022) realizo un estudio comparativo para determinar cual estrategia genera un
mayor impacto en las ventas de micro y pequefias empresas (PYMES) si el Marketing
Tradicional o Marketing Digital. Mediante un enfoque cuantitativo o experimental,
transversal y correlacionado con 291 respuestas validas, el analisis incluyo una regresion
lineal para evaluar el efecto de estas modalidades de marketing.

El marketing tradicional comprende medios unidireccionales como televisién, radio y
prensa, que histéricamente han sido eficaces para alcanzar grandes audiencias, aunque
sin propiciar interaccion directa. El marketing digital en cambio, se basa en herramientas
de internet, redes sociales y TIC para generar contenido interactivo, personalizado y
medible, permitiendo una comunicacion mas directa y segmentada con el publico.
Importancia del Marketing digital para MYPES

QuestionPro, (2020) expresa en su articulo digital que el marketing digital ayuda a
orientar a las empresas hacia un publico objetivo. Hoy dia no se puede permanecer
ajenos al mercado, los especialistas de marketing deben ser capaces de entender qué
es lo que dice el mercado o entorno del mercado conocido como macro entorno.
Ventajas del Marketing digital

Eseit, (2022), en su blog acerca del marketing digital y sus ventajas, nos dan a conocer
que los nuevos mercados estan a un clic de distancia. Ya no se requiere que el cliente
visite un local, sino que, gracias a las estrategias de marketing digital se puede llegar a
el desde cualquier lugar. Mientras el mercadeo tradicional es costoso y no permite un
feedback del mensaje transmitido a la audiencia

El marketing digital tiene los siguientes beneficios:

o Es econdmico: Realizar estrategias es mucho mas econémico que hacer
campanas en medios tradicionales. Ademas, como se dirigen a un publico
especifico, las empresas no destinarian dinero en costosas e innecesarias
campanas que ve un publico general en medios como vallas, prensa,

television o radio.
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o Permite segmentar: Les permite a las empresas segmentar, es decir,

personalizar campanfas en base a las caracteristicas que tienen su publico
objetivo.

o Se obtiene mejores resultados: Al permitirles a las empresas segmentar su
publico objetivo, los recursos irian destinados a las personas especificas,
lo que lo hace efectiva.

o Permite realizar ajustes: Como el impacto de una estrategia se puede ir
monitoreando, cuando se observe que algo no esta funcionando tan bien,
se pueden hacer modificaciones para asegurar mejores resultados.

o Fideliza a los clientes: Cuando estos confian en la marca, la elegiran para
seguir comprando, la recomendaran con sus conocidos y podran adquirir
otros productos o servicios que ofrezcan la empresa gracias a la
experiencia de usuarios.

Estrategias de Marketing

Lopez-Pinto, Mas Machuca & Viscarri (2008) consideran que una estrategia de marketing
funciona como plan de accién estructurado, disefiado para ayudar a las organizaciones
a promover y vender sus productos o servicios con el fin de alcanzar objetivos
comerciales. Ademas, busca comunicar de manera efectiva los beneficios de la marca y
generar y generar ventajas competitivas sostenibles en el mercado. Para ello, integra
diferentes técnicas como el uso de redes sociales, email marketing, optimizacién para
motores de busqueda (SEOQ) y optimizacién de conversion (CRO), que permitan mejorar
tanto el alcance como la fidelizacion de los clientes.

Entre las principales estrategias se destacan:

e Estrategia de diferenciacion: se centra en resaltar caracteristicas unicas del
producto o servicio (calidad, disefio, exclusividad, innovacion), que lo distinguen
frente a la competencia y crean una propuesta de valor clara.

e Estrategia de segmentaciéon y posicionamiento: consiste en dividir el mercado
en grupos homogéneos de consumidores y disefiar mensajes especificos para
cada segmento, con el fin de ocupar un lugar relevante en la mente del

consumidor.
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e Estrategia de penetracién de mercado: busca incrementar la participacion en el

mercado existente mediante la atraccion de nuevos clientes o el aumento de la
frecuencia de compra de los actuales.

e Estrategia de fidelizacion: se orienta a fortalecer la relacion con los clientes
existentes mediante programas de lealtad, beneficios exclusivos o un servicio
postventa diferenciado, para generar recompra y recomendacion.

e Estrategia de comunicacién: utiliza distintos canales (publicidad, promociones,
relaciones publicas, patrocinios) para transmitir los beneficios de la marca, mejorar

su posicionamiento y construir una imagen solida en el mercado.

Estrategias de Marketing digital con herramientas de inteligencia artificial

Pavitra M (2024) En su blog acerca de la |IA en el marketing digital, nos expresa que lo
equipos de marketing digital a menudo se sienten abrumados, haciendo malabares
constantemente con los datos, el contenido y las demandas siempre cambiantes de los
clientes. La IA se ha convertido en una herramienta inestimable para las empresas,
incluidos los equipos de marketing, que mejora la eficiencia y la eficacia. Puede
automatizar tareas cotidianas como la gestion de campafas, la programacion de
publicaciones, el envio de boletines e incluso la gestidon de toda la empresa marketing de
contenidos motor.

Entre las principales estrategias que se desarrollan con apoyo de la Inteligencia artificial
se encuentran:

e Personalizacion del contenido: mediante algoritmos de aprendizaje automatico,
las marcas pueden ofrecer experiencias unicas a cada usuario, mostrando
productos o servicios que se ajustan a sus necesidades en tiempo real.

e Optimizaciéon para motores de busqueda (SEO inteligente): las herramientas
de IA analizan tendencias de busqueda y palabras clave, lo que permite mejorar
la visibilidad de la marca en los resultados de Google y aumentar el trafico

organico hacia los sitios web.
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e Automatizacion del marketing (chatbots): los sistemas impulsados por IA

facilitan la interaccién inmediata con los clientes a través de chatbots mejorando

la atencién al cliente y reduciendo costos operativos.
Elementos del Marketing digital
Nufiez Cudriz & Miranda Corrales (2020) analizan como el marketing digital ha
evolucionado para convertirse en un elemento estratégico clave, mas alla de su simple
rol de promocion. Segun su revision documental basada en teorias de mas de 60
expertos, este tipo de marketing ha transformado las practicas administrativas vy
estratégicas dentro de las empresas, generando nuevas formas de gestionar y tomar
decisiones. De igual manera contribuye al desarrollo de una cultura organizacional
orientada al cliente, ya que sus herramientas meétricas, interacciones digitales y
campanas medibles permiten que todas las areas, desde el talento humano hasta las
areas de operaciones puedan alinearse con el consumidor, a su vez genera un impacto
en sectores diversos como la industria, servicios y el sector tecnolégico, demostrando
que el marketing digital es funcional y estratégico sin importar el tipo de negocio.
Recomendando a las empresas que inviertan en formacién del marketing digital de
manera transversal, no solo en areas ejecutivas, para integrar este enfoque en todos los
niveles organizativos, ya que un publico captado es una estrategia mas distribuida.

Estudio de mercado

Adolfo Blanco (2006) “El objetivo general que persigue un estudio de mercado es
verificar la posibilidad real de penetracion del producto en un mercado determinado para
poder medir el riego de su colocacion y sus posibilidades de éxito” (p. 219). El
conocimiento de los mercados en todos sus niveles es de suma importancia para la toma
de decisiones y para el establecimiento de estrategias de mercadeo que permitan
incrementar los niveles de rentabilidad. La importancia de contar con datos de oferta y
demanda, asi como de oportunidades de mercado es fundamental para encaminar

correctamente los esfuerzos de las organizaciones
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Situacion actual del mercado

Fernandez-Huerga (2010) “La teoria de la segmentacion del mercado de trabajo se
desarroll6 a finales de la década de 1960 y principios de los setenta con el propdsito de
explicar las deficiencias de la teoria econdmica neoclasica en la interpretacion del
funcionamiento real de los mercados laborales”

En este contexto, la segmentacion no solo se utiliza meramente para dividir los
mercados, sino que busca evidencias en como una variedad de factores estructurales
crean una gran diferencia entre los segmentos. Desde el punto de vista del marketing,
esto es importante porque demuestra que el mercado no es igual, tiene diferencias desde
las caracteristicas, comportamiento y ubicacion, que los ubica en segmentaciones
diferentes. Al ser conscientes de estas diferencias nos permite disefar estrategias que
se adapten a cada segmento.

En resumen, se enfatiza en la importancia de comprender con exactitud el mercado, ya
que esto es fundamental para disefiar y tomar decisiones estratégicas que respondan a
las necesidades actuales.

Segmentacion de mercados digitales

Triana Ovalle & Arango Zuleta (2024) Este enfoque estratégico permite que las empresas
no desperdicien recursos, al dirigir sus esfuerzos solo hacia audiencias con potencial real
de conversion. Al comprender las motivaciones y caracteristicas especificas de cada
segmento (como edad, comportamiento de compra o ubicacién), es posible crear
mensajes mas efectivos y relevantes, lo que mejora tanto la fidelizacién como el retorno
de inversion. Ademas, la segmentacion digital impulsa campafias mas precisas y
adaptadas al contexto particular de cada grupo objetivo.

Clientes

Aguilar & Vargas (2010) “el cliente es la persona que solicita un servicio. Existen dos
tipos de clientes: los externos, que son los consumidores finales y los internos, que son
los trabajadores de una organizacion. La satisfaccion de ambos es fundamental para la
empresa’.

En pocas palabras, un cliente es aquella persona que a cambio de un pago recibe un

servicio de alguien.
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Fidelizacion del cliente

Kotler & Keller (2016) sefialan que la fidelizacion del cliente depende de la creacion de
la experiencia de valor que fomenten la repeticion de compra y la recomendacion de la
marca.

La fidelizacién del cliente se refiere al proceso estratégico mediante el cual una empresa
busca construir y mantener relaciones solidas y duraderas con sus consumidores,
motivandolos no solo a realizar compras repetidas, sino también a convertirse en
promotores activos de las marcas. este concepto va mas alla de la simple satisfaccion
del cliente, ya que involucra la creacion de vinculos emocionales que refuercen la
confianza y el sentido de pertenencia hacia las organizaciones.

En el contexto de Marketing Digital, la fidelizacion adquiere un papel aun mas relevante,
dado que las plataformas sociales y las herramientas tecnolégicas permiten mantener
una comunicacién constante, personalizada y directa con los clientes. ademas, la 1A
juega un rol fundamental en este proceso, ya que posibilita analizar patrones de
comportamiento, segmentar audiencias de manera mas precisa y disefiar experiencias
adaptadas a las necesidades y expectativas de cada usuario. esto hace referencia a las
campanas de marketing mas efectivas y en una relacion de marca y cliente fortalecida,
lo cual incrementa tanto lealtad como rentabilidad a largo plazo.

Perfil del consumidor

Gbmez, Paez & Estrada (2020) “Los estimulos llevados al mundo del mercadeo deben
aplicarse de acuerdo con los principios de marketing establecidos por Philip Kotler, quien
plantea la segmentacion y la focalizacion como estrategias fundamentales de las marcas
al iniciar el proceso de marketing para dirigir las acciones de manera diferencial para
cada grupo o segmento de clientes”

Desde esta perspectiva, el perfil del consumidor puede entenderse como el resultado del
proceso de segmentacion que identifica las caracteristicas esenciales de los distintos
grupos de clientes. Dicho perfil permite describir al consumidor a partir de variables
demograficas (edad, genero, ingresos, nivel educativo), psicograficas (valores, intereses,
estilo de vida), conductuales (habitos de consumo, frecuencia de compra, lealtad de la

marca) y geograficas (ubicacion, region o contexto cultural). Estas dimensiones aportan
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una vision integral de como actuan y que demandan los individuos dentro de un mercado

especifico.

La importancia del perfil esta en que constituye la base para orientar los esfuerzos del
marketing de una empresa. Tal como lo plantea la tesis, aplicar estimulos de manera
diferenciada segun cada grupo de consumidores permite a las marcas disefar
estrategias mucho mas efectivas, con mensajes personalizados y propuestas de valor
que resuenen con las necesidades de cada segmento. Asi, el perfil del consumidor no
solo facilita la identificacion de oportunidades de mercado, sino que también potencia la
creacion de relaciones solidas y duraderas con los clientes, lo cual se traduce en ventajas
competitivas en un entorno de alta competencia y digitalizacion.

Estudio del Producto o Servicio

Adolfo Blanco (2006) Consiste en definir todos los aspectos y caracteristicas que
realmente se demandan de ese producto o servicio, para ver si satisface realmente una
necesidad concreta del mercado. Para conocer su clientela debe segmentarse el
mercado, delimitar el perfil concreto del cliente potencial (edad, poder adquisitivo, nivel
cultural, gustos, habitos de compra, lugar de origen).

Social Media Marketing

InboundCycle (2022) Expresa que, El Social Media Marketing (0 marketing en medios
sociales) consiste en la combinacién de las acciones y objetivos del marketing digital con
la capacidad de difusién de las redes sociales, como parte de la estrategia global de
comunicacion de una empresa. Es el conjunto de acciones que lleva a cabo una empresa
para promover sus productos y servicios, ademas de construir un vinculo con su publico
objetivo con la ayuda de las redes sociales.

Tendencias actuales del Marketing digital

Lozano Torres, Toro Espinoza, & Calderdon Argoti (2021) “Las tendencias actuales del
marketing digital estan determinadas por la incorporacién de nuevas tecnologias vy
herramientas que buscan mejorar la interaccion con los usuarios y facilitar la toma de
decisiones estratégicas en las empresas. Se destacan elementos como Ila

personalizacion del contenido, la integracion de redes sociales, el uso de la analitica
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digital y la inteligencia artificial, los cuales permiten a las organizaciones adaptarse al

comportamiento cambiante de los consumidores”

Torres subraya que el marketing digital no se limita a las herramientas tradicionales como
el SEO o la publicidad en redes sociales, sino que ahora se enfoca en crear experiencias
mas interactivas y personalizadas, apoyadas en la analitica de datos, automatizacion e
inteligencia artificial. Estas tendencias marcan un cambio hacia una comunicacién mas
dinamica, donde el usuario es el centro de la estrategia y la medicién de resultados es
esencial para optimizar campanas.

Marketing de contenidos

Velazquez Cornejo & Hernandez Garcia (2019) “El marketing de contenidos se refiere a
un conjunto de estrategias que van orientadas a buscar, desarrollar y entregar contenidos
a los usuarios y seguidores de una marca con el fin no soélo de generar trafico, sino de
crear empatia y discusiones alrededor de las propuestas de la marca”

exponen que el marketing de contenidos es una estrategia de marketing digital centrada
en atraer y fidelizar a la audiencia mediante la creacion y difusion de contenido de valor,
sin buscar generar venta directa inicialmente.

Este enfoque permite:

e Crear empatia con los usuarios, ya que los contenidos atractivos y utiles conectan
emocionalmente con la audiencia y fomentan su fidelidad.

e Generar trafico cualificado, al producir materiales relevantes (como blogs, videos,
infografias o ebooks) que despiertan interés y son compartidos por los propios
usuarios.

e Fortalecer la presencia online, al ser visto como autoridad en el tema, mejorar el
posicionamiento en motores de busqueda y diferenciarse de la competencia.

Los autores destacan ejemplos como Coca-Cola, que no se limita a publicitar su
producto, sino que comparte contenido actual, educativo y entretenido para conectar con
su publico mas alla de lo comercial.

Community manager

Fergal, (2021) nos indica que el responsable o gestor de la comunidad de internet, en

linea, digital o virtual, o community manager (online community manager en inglés) es
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quien actua como auditor de la marca en los medios sociales. Es un puesto de trabajo

dentro de la mercadotecnia en medios sociales, siendo su funcion ejecutar lo que los
administradores o gestores de redes sociales planifican.

Redes sociales

MPM (2019) En su blog sobre las redes sociales y su importancia, nos da a conocer un
concepto clave sobre ello, en su explicacion nos indica que las redes sociales son una
serie de plataformas digitales que permiten la conexidén e interaccion entre diversas
personas, asi como la difusién ilimitada de informacion. Su potencial para conectar con
la audiencia ha hecho que sean casi una herramienta imprescindible en el entorno
empresarial.

En la actualidad, las redes sociales se han convertido en herramientas fundamentales
para los negocios, ya que permiten establecer una comunicacion directa, rapida con los
clientes. Estas plataformas no solo facilitan la promocién de productos o servicios, sino
que también ayudan a construir y fortalecer la imagen de marca, generar fidelidad y
obtener retroalimentacién inmediata del mercado. Ademas, ofrecen amplias
posibilidades de segmentacién, lo que permite a las empresas dirigir sus mensajes de
manera mas precisa y eficiente a su publico objetivo.

En el caso de Tienda Cdésmica, que ofrece accesorios, las redes sociales representan un
canal ideal para conectar con su publico objetivo. A través de plataformas como
Instagram y TikTok, la tienda puede compartir contenido visual atractivo, promover sus
productos, realizar ventas en linea y generar una comunidad interesada en la joyeria.
Instagram

Cabrera (2017) nos indica que Instagram es una red social que puede llegar a ser muy
efectiva para el marketing de empresas, ya que es la plataforma social favorita de las
personas entre los 16 y 34 afos. El marketing en Instagram puede ayudar a aumentar la
conciencia de la marca, aumentar las ventas, atraer nuevos clientes, humanizar la marca,
llegar a un publico mas amplio.

Instagram es una red social enfocada en lo visual, ideal para realizar contenido estético
y creativo, es por ello que utilizaremos estas propuestas de estrategias de Marketing

digital para la tienda Césmica:
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Realizar calendario de contenido semanal, se incluira cuando realizar el posteo de fotos,

reels e stories. Todo contenido tendra su tiempo especifico de posteo (stories se
publicaran diario, reels 2 veces a la semana y post de fotos 3 a la semana)

e Mantener un formato de reels especifico, como por ejemplo videos corto y utilizar
audios en tendencia.

e Mantener una constante interaccion con los clientes mediante stories o
publicaciones, se realizaran opiniones de estilo de joyeria, ya sea por medio de
comentarios o cajas de preguntas en Instagram

e Colaboraciones con microinfluencers que tengan las caracteristicas de la esencia
que le brindamos a la marca y publicarla en formato de colaboracion para asegurar
que tenga mas visualizacion

e Realizar contenido UGC para darle un enfoque mas organico a la pagina

e Utilizar un hashtag propio, ejemplo: #cosmicavibe

TikTok

Reicomunicar (2025) nos indica que TikTok, creada por la firma china de tecnologia
ByteDance, es una aplicacion de redes sociales que permite grabar, editar y compartir
videos cortos en loop, con la posibilidad de afadir fondos musicales, efectos de sonido
y filtros o efectos visuales. Esta red social se ha convertido en una herramienta de
marketing efectiva para las empresas, especialmente para aquellas que buscan llegar a
un publico joven. Esto se debe a que la plataforma se caracteriza por su contenido
creativo y su base de usuarios jévenes, y su algoritmo promueve la viabilidad y la
interaccidn organica.

El marketing digital es esencial para potenciar el alcance de ‘COSMICA’. Al identificar
correctamente lo que busca nuestro publico objetivo, podemos aprovechar plataformas
como TikTok e Instagram para maximizar la visibilidad de nuestro emprendimiento. Estas
redes sociales nos permiten conectar con clientes de manera creativa y directa, utilizando
contenido dinamico como videos cortos, historias interactivas y publicaciones atractivas
que reflejan el estilo de nuestra marca. Implementando estrategias basadas en las
tendencias actuales, logramos impulsar las ventas y fortalecer nuestra presencia en el

mercado digital.


https://www.google.com/search?sca_esv=3623eceab8bd4400&sxsrf=AE3TifP5_wIIpw5xLXct9sxlRIatcFmrxQ%3A1757044442641&q=hashtag&sa=X&ved=2ahUKEwii5OzO3MCPAxW-SDABHRwFFhcQxccNegQIHRAC&mstk=AUtExfAFqXozamIXkhjw9CyUo-ZQVCHnWwuJzRKb9XfFVlhXlyB8k9Vn2acocWwsvmew5ScEgBoMbu00Nsitmc5osT7BHaX-7Kai0lhf9F8EZt6lxykA0DwcGs3AQKYed55TGptWnhnw6VQXFnhGcnITvsuiD0JYgBeaU6nM7tyi0TtZcbZw9e70M1NThdteJRDWqCZYeKI9jslTvWf2LiZQpaNi7JRv3vd3VjntqL9sHZ-nAG7y3eTqzUGciz6aMKofRePCaX404P4d8LRF8JqMYXh0&csui=3
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Publicidad Digital

Lavandeira (2014) “La publicidad digital es un proceso comunicativo que utiliza los
recursos tecnologicos de Internet para difundir mensajes persuasivos dirigidos a un
publico determinado, con el fin de promocionar productos, servicios o marcas en un
entorno interactivo y dinamico”.

En otras palabras, la publicidad digital integra herramientas como redes sociales,
contenido interactivo, entre otros, para lograr alcanzar al publico especifico. No solo
busca captar la atencién de la audiencia, sino también la interaccion y la participacion
constante y continua, permitiendo ajustar las estrategias y mejora la conexion con la

comunidad.
Social Ads: Publicidad pagada en medios sociales.

IEBSchool (2024) La definicion de Social Ads es muy corta y directa. Se trata de
publicidad en redes sociales. Generalmente se hace uso del anglicismo Social Ads para
referirse a este tipo de publicidad. Por Social Ads se entienden las publicaciones en redes
sociales que se promocionan, es decir, a las que se les aplica un presupuesto con el fin
de llegar a mas publico, mas alla de tus seguidores. Este publico lo puedes segmentar,

apuntando hacia el punto de la diana donde se encuentre tu publico objetivo.

Es importante aclarar el punto anterior, ya que en redes sociales también estan las
publicaciones organicas, aquellas visualizaran unicamente los usuarios que sigan tu

pagina. Estas publicaciones no se consideran Social Ads.

Ventas
André Prezoto, (2022), nos indica que la es una de las funciones comerciales mas criticas
porque impulsa los ingresos. Un equipo de ventas sdélido construye relaciones con los

clientes potenciales y los persuade de la mejor manera para que compren un producto.
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Producto

Thompson (2009) En términos generales, el producto es el punto central de la oferta que
realiza toda empresa u organizacion, esta sea lucrativa o no a su mercado meta para
satisfacer sus necesidades y deseos, con la finalidad de lograr los objetivos que persigue.
Comercio Electrénico

Greenstein & Feinman (2000) En pocas palabras el comercio electrénico consiste en la
compra y venta de productos o de servicios a través de medios electronicos, tales como
redes sociales y otras paginas web. Originalmente, el término se aplicaba a la realizacién
de transacciones mediante medios electrénicos tales como el Intercambio electronico de
datos; sin embargo, con el advenimiento del Internet y del World Wide Web, a mediados
de la década de 1990 comenz6 a referirse principalmente a la venta de bienes y servicios
a través de Internet, usando como forma de pago medios electrénicos tales como las
tarjetas de crédito.

Sitio web

Pérez & Merino (2010) Los sitios web incluyen documentos HTML, fotografias, sonidos,
videos, animaciones Flash y otro tipo de contenidos que pueden compartirse en linea.
La URL raiz del sitio web se conoce como portada o homepage. Lo mas habitual es que
esta portada facilite el acceso a todas las paginas del sitio mediante hipervinculos
(también conocidos como enlaces o links). Por ejemplo: El sitio web del diario argentino
Clarin se encuentra en http://www.clarin.com/. Es decir, Clarin.com es la homepage del
sitio. Desde alli es posible acceder al resto de las paginas que componen el sitio, como

el suplemento.

En un entorno cada vez mas digitalizado, contar con una pagina web no es un lujo, sino
una necesidad. Para Tienda Césmica, tener una pagina web les permitira tener otro canal
de ventas, captar otros clientes fuera de Managua de manera organica. Es por ello que

realizaremos una pagina web con las siguientes funciones:

e Inicio (home), donde plasmaremos informacion de la marca, quienes son y que
estilos de joyeria ofrecen

e Un catalogo de productos disponibles por seccion para ellos y ellas
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e Seccidon para dar a conocer las promociones del mes, proximas colecciones y

futuros eventos

e Asistente virtual para dar a conocer qué tipo de joyeria les favorece segun
colorimetria

e Galeria organizada por categorias: anillos, collares, pulseras

e Fotos de productos con imagenes, precio y carritos para realizar compras dentro
de la pagina web

e Consejos de como cuidar las prendas

e Informacion de la tienda, brindar contacto de redes sociales, direccién con
ubicacion para llegar de manera mas rapida y horarios de tienda

e Métodos de pago y envios, detallar de forma clara los horarios de los envios

e Link de WhatsApp para una atencion mas personalizada
SEO

Endora, (2025) nos expresa que este término significa, “optimizacion para motores de
busqueda”. En pocas palabras, consiste en organizar la informacion de una pagina web y
su estructura de forma que se posicione entre los primeros lugares en los grandes

buscadores, como Google.

Es decir, el SEO les permite a las empresas que cuentan con redes sociales o pagina
web, salir de primero en los motores de busqueda con palabras claves que ingresen los
usuarios, un ejemplo con los usuarios y seguidores de la pagina cdésmica en sus redes
sociales, si buscan la palabra “accesorios” u otra cosa, el perfil de las redes sociales o

sitios web les aparecera de primero.
Analisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA)

Kotler (1996) “Es una técnica para analizar los entornos internos y externos de una
organizacion a través de la identificacién y evaluacion de sus fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas. El analisis FODA implica una destilacion de los hallazgos de

una auditoria interna y externa que llama la atencién, desde una perspectiva estratégica,
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a las fortalezas y debilidades criticas de la organizacion y las oportunidades y amenazas

que enfrenta la organizacion”

Su valor principal radica en que proporciona un marco integral para comprender la
posicion actual de la organizacion en su entorno competitivo y facilita la toma de
decisiones estratégicas mas informadas. En el contexto del marketing digital, este
analisis es especialmente relevante, ya que permite identificar tanto las capacidades
internas de la empresa para aprovechar tecnologias emergentes como las oportunidades
del mercado online, al mismo tiempo que alerta sobre debilidades y riesgos que podrian

afectar el éxito de la estrategia digital.

Imagen N.1

Fortalezas Debilidades
Determina tus puntos
negativos y aquellas
caracteristicas que
necesitas mejorar,
bien sea en tu
personalidad o en tu
parte profesional

ldentifica las
caracteristicas en las
que te destacas y que

te ayudaran a
alcanzar tus objetivos
y concretar tus planes

Oportunidades Amenazas

Estudia aquellos Detecta aquellas
elementos externos, situaciones o
cambios o tendencias acontecimientos que
de las cuales podrias impidan o pongan en

sacar una ventaja o peligro la consecucion
beneficio de tus objetivos

Fuente: Elaboracion de los autores
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Presupuesto del Plan de Marketing

Rodriguez Santoyo (2014) El presupuesto es la cantidad de dinero que se espera utilizar
para la realizacion de las actividades del area, es decir, la asignacion de recursos a
actividades especificas. Existen diferentes enfoques para determinar un presupuesto. A

continuacion, se analizan cinco de esos enfoques.

e Presupuesto por porcentaje de ventas. En este método es necesario conocer el
departamento de ventas, ya que con esta base se asigna un porcentaje sobre las
ventas brutas del afio anterior. Generalmente este porcentaje varia entre 2% vy
9%, en el caso del area de mercadotecnia. Este método es representativo de una
situacion de mercado determinada, pero no es recomendable cuando existen
situaciones generadas por variables incontrolables, como inflacién, paridad de la
moneda, etc.

e Presupuesto por paridad comparativa. La empresa establece su presupuesto de
mercadotecnia de acuerdo con las actividades que esta desarrollando la
competencia, para poder establecer una carrear directa y vigorosa. La mayor
ventaja de este método es no permitir que la competencia tome ventajas
importantes sobre nuestra empresa.

e Presupuesto con base cero. Consiste en que cada uno de los responsables de la
planeacidn establece los recursos presupuestales necesarios para la realizacion
de su actividad, sin considerar los ejercicios de afos anteriores. La gran
desventaja de este método es que puede generar fuertes desembolsos para la
empresa que no generen ingresos que los justificados.

e Presupuesto por asignacion. Consiste en la asignacion de una cantidad maxima
a cada una de sus areas para gastos autorizados, los cuales se mantienen fijos
durante todo el afio y son consecuencia de una decision basada en la situacidn
financiera de la compania. El método llega a resultar ineficaz, ya que no atiende
las necesidades de crecimiento e inversidn que generen nuevos y mas atractivos

negocios, pero permite a la empresa tener un control total sobre sus gastos.
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e Presupuesto por incremento. En este método, al presupuesto del afio anterior se

le incrementa una cantidad que resulta de sumar indices de inflacion o factores

macroecondmicos.

Aplicacion de la IA en el marketing

Hariguna (2024) La inteligencia artificial no solo optimiza la eficiencia operativa, sino que
también eleva la satisfaccidon del cliente al ofrecer interacciones mas rapidas vy
personalizadas. Esto se observa claramente en los centros de contacto, donde
tecnologias como chatbots y asistentes virtuales permiten reducir los tiempos de espera
y entregar respuestas en tiempo real, mejorando la experiencia del cliente.

La IA ha evolucionado en nuestro mundo, y especialmente el marketing digital,
permitiéndoles a las empresas mejorar su eficiencia en las estrategias, personalizar
experiencias de atencién al cliente y optimizar la toma de decisiones basadas en datos.
En este contexto, la Inteligencia artificial no solo optimiza la eficiencia operativa, sino que
también eleva la satisfaccion del cliente al ofrecer interacciones mas rapidas. Es por ello
que haremos uso de herramientas de Inteligencia artificial como manychat para la
automatizacion de mensajes de texto en Instagram, ya que hace posible automatizar la
atencion en los mensajes directos y responder consultas frecuentes, de esta forma se
logra una interaccion inmediata, personaliza y activa las 24 horas.

Inteligencia Artificial

Comision Europea, (2023) lo define como un campo de la informatica que se enfoca en
crear sistemas que puedan realizar tareas que normalmente requieren inteligencia

humana, como el aprendizaje, el razonamiento y la percepcion.

Estos sistemas pueden percibir su entorno, razonar sobre el conocimiento, procesar la

informacion derivada de los datos y tomar decisiones para lograr un objetivo dado.
Funcionamiento de la IA

Comision Europea, (2023) Las Inteligencias artificiales utilizan algoritmos y modelos

matematicos para procesar grandes cantidades de datos y tomar decisiones basadas en
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patrones y reglas establecidas a través del aprendizaje automatico, que es la capacidad

de una maquina para aprender de forma autbnoma a partir de datos sin ser programada

especificamente para hacerlo.

Chatbot

IBM, (2025) Nos expresa que es un programa informatico que simula la conversacion
humana con un usuario final. No todos los chatbots estan equipados con Inteligencia
Artificial (IA), pero los chatbots modernos utilizan cada vez mas técnicas de IA
conversacional como el procesamiento del lenguaje natural (PLN) para comprender las
preguntas de los usuarios y automatizar las respuestas.

Otra manera de decirlo: Un chatbot es un programa que permite conversar con humanos
mediante mensajes de texto o voz. Se suelen utilizar en redes sociales y sitios web, con
el fin de responder preguntas, brindar informacion o ayudar con tareas especificas

Las empresas utilizan Chatbots principalmente para mejorar la atencion al cliente, ya que
este programa permite responder mensajes y preguntas frecuentes sin tener la

disponibilidad de personas las 24 horas.

2.3 Marco contextual

Cdsmica, ubicada en plaza natura en Managua Nicaragua. Surgio en diciembre del 2023
como resultado de una necesidad personal convirtiendose en oportunidad de negocio.
Su fundadora, Ana patricia Lacayo buscaba joyas que reflejaran la esencia y
personalidad de cada mujer y el cual se sintieran identificadas con dada pieza, lo que
llevo a crear una propuesta diferenciada de accesorios que transmitieran autenticidad y
estilo propio.

En el entorno actual, la alta competitividad, la presencia en redes sociales como
Instagram y TikTok y la digitalizacion del mercado se ha convertido en un factor para el
posicionamiento de las marcas. Coésmica ha logrado construir una imagen sélida y ha
participado en muchas ferias nacionales, entre ellas el Pop Up Nicaragua, lo cual ha

contribuido a su visibilidad en espacios presenciales. Sin embargo, presenta limitaciones
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en la definicion y aplicacion de estrategias digitales que le permiten reforzar su presencia

en las redes sociales y diferenciarse de sus competidores.

El marketing digital en este caso radica en la posibilidad de conectar de manera mas
directa y personalizada con los consumidores, generar engagement a través de
contenido creativo y aprovechar las tendencias actuales en redes sociales. En el caso
de Cdosmica, estas plataformas constituyen la principal via para atraer nuevos clientes,
fidelizar a los ya existentes y fortalecer su comunidad digital. No obstante, los negocios
enfrentan desafios relacionados con la falta de planificacion estratégica, lo que impacta
en la interaccion con su audiencia y limita la creacién de experiencias digitales
consistentes.

Por eso este estudio se enmarca en la necesidad de potenciar el posicionamiento de
Cdsmica en el ambito digital, mediante el disefio de estrategias de marketing enfocadas
en aumentar la visibilidad de la marca, mejorar la interaccion en redes sociales y
consolidar relaciones duraderas, con los clientes. De esta manera, se busca no solo
incrementar el engagement, sino también asegurar la fidelizacion de su comunidad,

garantizando la sostenibilidad y competitividad en la marca en el mercado actual.

2.4 Marco legal

Para establecer un negocio de joyeria en Nicaragua, es fundamental conocer las leyes y
regulaciones que aplican a este tipo de actividad comercial. A continuacién, se presentan
las principales normativas legales que deben tener en cuenta

Ley N.° 729 — Ley de firma electrénica

La Ley N.° 729, promulgada en julio de 2010 y publicada en La Gaceta No. 165 el 30 de
agosto, tiene como propdésito otorgar eficacia y valor juridico a la firma electrénica, asi
como a los certificados digitales y otros mensajes de datos, equiparandolos con sus
equivalentes en papel manuscrito.

Sin este marco normativo, los contratos digitales, acuerdos en linea y transacciones
financieras carecerian de respaldo legal. La Ley 729, por tanto, establece la base juridica
esencial para el comercio electronico en Nicaragua, al garantizar la autenticidad,

integridad y validez legal de las transacciones digitales
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o La firma debe ser unica y bajo control exclusivo del titular.

o Debe permitir detectar cualquier alteracion posterior.

o El certificado digital asociado debe ser expedido por un proveedor autorizado
Ley N.° 787 — Proteccion de Datos Personales
La Ley N.° 787 de Proteccion de Datos Personales tiene por objetivo garantizar la
proteccion de las personas, tanto naturales como juridicas, frente al tratamiento de sus
datos personales ya sea automatizado o no con el fin de resguardar su derecho a la
privacidad y la autodeterminacién informativa.
La ley define que toda la informacion que identifica o hace identificable a una persona
natural o juridica y también los datos sensibles de informaciéon sobre origen racial,
afiliacién, politica, salud, vida sexual, antecedentes penales, situacién financiera, entre
otros.
Los titulares de datos tienen derecho a acceder, rectificar, suprimir, cancelar o bloquear
su informacioén, oponerse a su uso, en casos permitidos por la ley y revocar su
consentimiento en cualquier momento.
En transiciones digitales las empresas deben obtener su consentimiento explicito cuando
sea necesario o tactico, siempre que este bien informado.
Asegurar practicas de seguridad, confidencialidad y permitir el ejercicio de derechos del
usuario como parte de la experiencia de e-commerce.
Ley N.° 842 — Proteccion de los Derechos de las Personas Consumidoras y
Usuarias
La Ley introduce principios fundamentales como la buena fe, transparencia, igualdad no
discriminatoria, proteccion frente a clausulas abusive y la asimetria informativa, asi como
el acceso a mecanismos efectivos de reclamo.
Promulgada el 11 de julio de 2013 mediante La Gaceta No. 129, esta ley reemplaza a la
antigua Ley de Defensa del Consumidor.
Su propdsito es establecer un marco legal que proteja los derechos de consumidores y
usuarios ya sea naturales o juridicas en la adquisicién de bienes y servicios, garantizando
transparencia, equidad, calidad y seguridad juridica en todas las etapas del proceso de

consumo.
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Es de orden publico e interés social, y sus derechos son irrenunciables: se reconocen

como parte de los derechos humanos de los consumidores
Los procedimientos y aplicacion son los siguientes

o Se crea la Direcciéon General de Proteccion de los Derechos de las Personas
Consumidoras y Usuarias (DIPRODEC), dependiente del MIFIC (Ministerio de
fomento, industria y comercio), como 6rgano rector encargado de aplicar esta ley,
recibir denuncias, hacer inspecciones y sancionar infracciones.

o El Reglamento (Decreto 36-2013) establece mecanismos claros para la atencion
de reclamos y la supervision de condiciones contractuales abusivas, incluyendo
los servicios en linea

Ley N° 1042 - Ley Especial de Ciberdelitos

La Ley N° 1042 fue aprobada el 27 de octubre de 2020 y publicada en La Gaceta (Diario
Oficial N° 201).

Su proposito es la prevencion, investigacion, persecucion y sanciéon de los delitos
cometidos mediante Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TIC), incluyendo
redes sociales y aplicaciones moviles. Ademas, busca proteger integralmente los
sistemas, sus contenidos y componentes, sean afectados desde dentro o fuera del
territorio nacional.

La ley define como ciberdelitos aquellas acciones u omisiones antijuridicas, continuas o
aisladas, ejecutadas contra personas naturales o juridicas usando datos, sistemas
informaticos o TIC, con el fin de lesionar bienes juridicos personales, patrimoniales o
informaticos de la victima.

Esta ley es fundamental porque establece un marco legal para proteger las transiciones
en linea, asegurando que no sean objeto de fraudes electronicos, a su vez los datos y
sistemas, previniendo el acceso o manipulacion maliciosa de informacion y la seguridad
del usuario, al tipificar conductas como suplantaciéon de identidad, lo cual aumenta la

confianza en compras/servicios digitales.
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Ley de regulacién del comercio y defensa de los consumidores N.° 182

Es una normativa que busca proteger los derechos de los consumidores y regular las
practicas comerciales para garantizar relaciones justas y transparentes entre
proveedores y usuarios. Esta ley establece el derecho de los consumidores a recibir
productos y servicios de calidad, informacién clara, precios justos, proteccion contra
publicidad engafiosa, y acceso a mecanismos de reclamo y reparacion en caso de
inconformidades. Asimismo, obliga a los proveedores a cumplir con lo que ofrecen,
informar correctamente sobre sus productos o servicios, y actuar con responsabilidad y

transparencia en sus relaciones comerciales.
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Capitulo 3 DISENO METODOLOGICO

3.1 Tipo de investigacion

La presente investigacion adopta un enfoque mixto, combinando métodos cualitativos y
cuantitativos con el objetivo de garantizar un analisis del problema. El enfoque cualitativo
permite comprender a profundidad las percepciones y comportamientos del publico
objetivo en redes sociales como Instagram e TikTok, mientras el enfoque cuantitativo
facilita la mediaciéon de variables especificas como niveles de interaccion, el alcance de
las publicaciones y estadisticas de estas plataformas.
e Enfoque cualitativo: Se utiliza para analizar el comportamiento del publico
objetivo en redes sociales, asi como las percepciones de la marca
e Enfoque cuantitativo: Permite evaluar métricas especificas con la interaccién y
alcance generado en las plataformas.
3.2 Area de estudio

El area de estudio se centra en el entorno digital, especificamente en las plataformas
Instagram y TikTok, que son los principales canales de interaccion entre la marca
Cdsmica y su audiencia. Aunque la marca cuenta con presencia fisica en Plaza Natura,
el estudio se enfoca exclusivamente en las interacciones virtuales, sin restriccion
geografica, dado que la recoleccion de datos se realizara de manera remota.

3.3 Unidades de analisis: poblacion y muestra: tamafno de la muestra y muestreo

Unidad de analisis: Compradores de productos en tienda césmica

Tabla 4 Criterios de inclusion y exclusion

Criterios de inclusion Criterios de exclusion

Toda persona que compra en la tienda Toda persona que visita la tienda fisica o

fisica o en linea en linea y no compra.




Toda persona que de su consentimiento

para llenar la encuesta en linea.

Toda persona que no brinde su
consentimiento para el llenado de la

encuesta en linea.

Seguidores en Instagram y Tiktok

No tienen redes sociales.

Personas entre 18 y 35 afios.

Personas fuera del rango de 18 a 35

anos.

Fuente: Elaboracion de los autores
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Poblacién: Todos los clientes que compren alguno de los productos que ofrece la tienda

cosmica de acuerdo a los criterios de inclusion y exclusion.

Muestra. Igual al universo.

El muestreo sera no probabilistico a juicio de las investigadoras.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La recoleccion de datos se realizara de manera digital, utilizando un cuestionario

estructurado distribuido a través de las redes sociales Instagram y TikTok, canales que

coinciden con los medios de interaccién predominantes entre la marca Césmica y su

audiencia. Esta estrategia permite una mayor eficiencia en el tiempo y los recursos,

evitando la aplicacion presencial de encuestas en Plaza Natura o zonas aledanas.

Tabla 5 Técnicas e instrumento de recoleccion de datos

de la Tienda
Coésmica

gerente propietaria | |jstg de

Técnica de Tipo Instrumento de | Herramienta o
investigacion recoleccién recursos
materiales
Entrevista Preguntas no Guia de Formulario en
estructuradas a la preguntas Word

verificacion para
el analisis interno
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Encuesta Preguntas Guia de Formulario en
estructuradas de | preguntas Microsoft Forms
forma individual

Observacion Analisis interno. Libreta de apuntes | Fotos
No estructurada Grabaciones

Anotaciones

Analisis de Analisis externo Métricas de Sitios web

paginas en Tiktok informacion

e Instagram online

Fuente: elaboracion de los autores.
3.5 Confiabilidad y validez de los instrumentos

Con el propdsito de obtener informacién mas amplia del objetivo del estudio se
usaran métodos de recoleccion de datos cuantitativos y cuantitativos a fin de obtener
datos en cifras, numeros estadisticas y métodos de investigaciéon cualitativos a fin de
obtener caracteristicas.
Para garantizar la confiabilidad del instrumento de recoleccion se aplicara el analisis
estadistico con alfa de Cronbach.
3.5.1 Métodos Cualitativos
El enfoque cualitativo permite recopilar informacion centrada en las percepciones,
emociones y motivaciones de los participantes. A diferencia del método cuantitativo, este
no se enfoca en la medicion, sino en la comprensién profunda de los fendmenos sociales.
Este tipo de recoleccion se llevara a cabo mediante entrevistas abiertas, observacion y
analisis documental.
3.5.2 Métodos Cuantitativos
Los métodos cuantitativos implican la recoleccidon de datos estructurados mediante
instrumentos estadisticos que permiten realizar generalizaciones y comparaciones. Se

utilizaran cuestionarios estructurados con preguntas cerradas y escalas tipo Likert, cuyas
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respuestas podran ser analizadas mediante frecuencias, porcentajes y representaciones

graficas

3.6 Procesamiento de los datos y analisis de la informacién

Una vez recolectada la informacion, se procedié con el analisis de los datos de acuerdo
con el tipo de informacion obtenida. Para los datos cuantitativos, se utilizaron
herramientas estadisticas basicas, como frecuencias y porcentajes, que permitan
describir las respuestas obtenidas a través de las encuestas. Los resultados se
presentaron con apoyo de graficos circulares proporcionadas de nuestro link de
encuestas. En el caso de los datos cuantitativos se analizé las respuestas obtenidas en
base a las entrevistas y cuestionarios proporcionados a los colaborados y duefia de
Cdsmica.

El procedimiento de las encuestas se realiz6 mediante Microsoft Forms, tanto para

organizar los datos, como para obtener graficas.

Tabla 6 Matriz de procesamiento de la informacion cualitativa

COMPONENTE FUENTE TECNICA INSTRUMENTO
Objetivo 1: Primaria: Entrevista no | Lista de
Diagnosticar estructurada verificacion para el
Gerente

integralmente la o . analisis interno de
propietaria de la | Analisis

situacion actual de la empresa

Tienda Cdésmica | documental

la Tienda Césmica Matriz PESTEL

en su punto de

venta fisico en Andlisis de sitios
plaza natura y sus web y redes|Matriz de las 5

principales sociales fuerzas de Porter

Matriz FODA




plataformas
digitales que
permita identificar
oportunidades de
optimizacién

digital.

Matriz del Perfil de

la competencia

Objetivo 2:
Construir el perfil
de los buyer
personas
correspondientes
a cada linea de
productos ofrecida
por la Tienda
Cédsmica,
mediante
investigacion de
mercado y analisis
de
comportamiento

digital,

Primaria:

de

Tienda Cdsmica

Clientes

la

Encuesta digital

de

en

Formulario
preguntas

Google forms

Objetivo 3:
Disefar un
conjunto de
estrategias de
marketing digital
centradas en el
cliente ideal, que
integren contenido

Secundaria

Analisis de sitios

web

Matriz DOFA -
CAME

Matriz de

benchmarking
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persuasivo,
campanas
pagadas y
herramientas de
automatizacion,
orientadas a
incrementar el
alcance, la
conversion de los
clientes de la

Tienda Cdsmica.

Objetivo 4:
Elaborar un plan
financiero
proyectado que
incluya
presupuesto de
marketing digital,
proyecciones de
ventas en canales
fisicos y digitales,
plan de accion e
indicadores de
desempeios que
garanticen la

rentabilidad de la

empresa.

Secundaria:

marco tedrico

Resultado de las
matrices, guias y
formularios

aplicados

Revision
documental
Andlisis interno y
externo de |la

empresa.

Guia de estructura
del de
marketing digital

plan

Fuente: Elaborado por los autores
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3.7 Operacionalizacion de las variables

Tabla 7 Operacionalizacion de las variables

ofrecida por
la Tienda
Coésmica,
mediante
investigacio
n de
mercado y
analisis de
comportami

ento digital,

Objetivos | Variable | Tipo de Definicié | Dimensio | Técnica
independi | variable n nes de
ente concept | operacion | recolec
ual ales cion de
datos
Objetivo 2: | Edad Sociodemografi | Rango de | 18-24 Encuest
Construir el ca afos que | afos, 25- |a
perfil de los permite 34 afos, estructur
buyer identificar | 35 a 44 ada a
personas una anos clientes
correspondi etapa de
entes a vida de
cada linea los
de clientes
productos
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Genero Sociodemografi | Caracteri | Femenino, | Encuest
ca stica Masculino, | a
bioldgica | otro estructur
y/o ada a
identidad clientes
con la
que una
persona
se
reconoce
Conocimie | De percepcion | Nivelde | No Encuest
nto de la familiarid | conoce, a
tienda ad del conoce estructur
Cdosmica consumid | poco, ada a
orconla |[conoce clientes
tienda bastante,
Cdsmica | cliente
y sus frecuente.
producto
S.
Uso de Conductual Plataform | Instagram, | Encuest
redes as TikTok, a
sociales digitales | Whatsapp | estructur
que ada a
utiliza el clientes
consumid
or para
interactu

aro
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informars
e
Frecuenci | Conductual Cantidad | Varias Encuest
a de uso de veces | veces al a
de RRSS que el dia, una estructur
consumid | vez al dia, | ada a
or utiliza | varias clientes
las redes | veces por
sociales [semana,
en un rara vez
periodo
determin
ado
Preferenci | Conductual Tipo de Joyeria Encuest
as de producto | bafio de a
compras s que el | oro, acero, | estructur
consumid | oro 18k, ada a
or suele [accesorios | clientes
adquirir para uso
diario,
regalos,
otros
Frecuenci | Conductual Periodo Mensual, Encuest
ade de trimestral, | a
compra en tiempo esporadico | estructur
tienda con la ada a
Cosmica que el clientes
consumid

or
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adquiere
producto
S.
Motivacion | Conductual/psic | Principal | Calidad- Encuest
es de olégica es precio, a
compra razones | tendencias | estructur
que , regalo, ada a
impulsan | promocion | clientes
la es
compra
de
producto
s
Nivel de Perceptual Grado de | Muy Encuest
satisfaccio conformi | satisfecho |a
n dad del S, estructur
consumid | satisfecho |ada a
or con las | s, neutral, | clientes
compras | insatisfech
realizada | o
S.

Fuente: Elaborado por los autores
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Capitulo 4 ANALISIS DE RESULTADOS

1. Edad
Mlenos de 18 3
o
@ =5 17
@ -3 25
@ x-5 2
Fdas de 43 3
o
2. Género
ascLlIfg
@ Hasculi 16
EIMERIng
@ Fermeni 33

Descripcidon: Conocer la edad y genero de los clientes de Cdésmica permite segmentar
el mercado y enfocar las estrategias de marketing hacia el publico mas representativo.

6. ;Que medio preferiria para hacer pedidos?

. Whatsfpp 20
@ Instagram 21
@ FPiginaweb 3

Otras ]
®

Descripcion: Identificar los medios donde los clientes prefieren realizar sus pedidos
permite comprender habitos de comunicacién y compra. En el caso de Cdsmica, se
determino que la mayoria de los clientes prefieren utilizar WhatsApp, lo cual evidencia
una mayor confianza y cercania en la atencién personalizada. Este hallazgo resulta
clave para optimizar los canales de ventas, priorizando la atencion inmediata y el
servicio al cliente a través de este medio.
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8, Queé tipo de productos suele comprar en la tienda?

Collares 13
®

Aretes 13
®

Pulseras 19
®

Anillos 25
®

Citras 4
®

Descripcién: Esta encuesta nos permite identificar las preferencias y comportamientos
de consumo dentro de la tienda. Esta informacién es fundamental para disefar
estrategias de marketing, optimizar inventarios, ademas, ayuda a detectar
oportunidades de mejora (ofrecer variedad en estilos y tallas)
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Capitulo 5 PLAN DE MARKETING DIGITAL DE LA TIENDA COSMICA

Cdosmica es un emprendimiento en el centro comercial Plaza Natura en la ciudad de
Managua, modulo K-16, nivel 1. Se especializan en la venta de accesorios como anillos,
cadenas, aretes y pulseras, principalmente elaborados con acero inoxidable y recubierto
de bafo de oro 18K, lo que garantiza piezas hipoalergénicas y duraderas. Este factor
representa un valor agregado frente a productos de menor calidad en el mercado.
Mision: Empoderar a las personas a través de accesorios que reflejen su autenticidad,
estilo y energia

Visién: Posicionarse como una marca referente de joyeria de autor en Centroamérica,
reconocida por su comunidad vibrante.

Objetivo y enfoque de la tienda: Su principal objetivo es ofrecer piezas de joyeria que
se sientan personales y expresivas. Mas alla de vender un producto, en Césmica buscan
construir una comunidad. Es por ello que las redes sociales juegan un papel clave, son
un espacio de inspiracion, estilo y dialogo con quienes los siguen. Apuestan por
colaboraciones con influencers afines a sus valores y por una comunidad auténtica,
estética y emocional

Localizaciéon: Es muy importante para el negocio, ya que de esa manera se representa
una decisiéon estratégica que ofrece multiples beneficios tanto para el crecimiento de la
marca como para la comodidad de nuestros clientes. Entre los principales puntos
positivos de esta localizacion destacamos:

Alta afluencia de personas, Seguridad y comodidad, Diversidad de comercios,
Accesibilidad y conectividad, Imagen y posicionamiento. Estar en un centro comercial
reconocido como Plaza Natura mejora la percepcion de la marca, transmitiendo
profesionalismo, confianza y exclusividad.

La tienda esta ubicada en plaza natura, médulo k-16, planta baja, en el Distrito Il de

Managua
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DIAGNOSTICO ACTUAL DEL NEGOCIO

La tienda Cdésmica es un emprendimiento dedicado a la venta de joyeria para hombres
y mujeres de 18-34 afos, se encuentra ubicada en Plaza Natura y cuenta con presencia
en redes sociales como Instagram y TikTok, donde realiza la mayor parte de sus
publicaciones. Entre sus principales fortalezas se destacan la variedad de productos,
branding y enfoque en tendencias digitales, sin embargo, enfrentan debilidades
relacionadas con la falta de estrategias de marketing digital estructuradas y baja

interaccién con sus clientes.

Analisis interno de la Tienda Cosmica

Cosmica cuenta con un catalogo variado de joyeria que responde a la demanda de su
publico meta, una imagen de marca atractiva y un punto fisico que genera confianza. Sin
embargo, internamente presenta retos relacionados con la falta de planificacion
estratégica en marketing.

Andlisis Externo de la Tienda Cdosmica

En el entorno competitivo, Césmica se enfrenta a numerosas tiendas fisicas y en linea
que ofrecen accesorios y joyeria a precios similares o mas bajos. El mercado esta en
constante cambio, influenciado por modas globales y la rapida rotacién de tendencias. A
pesar de ello, el crecimiento de las compras en las redes sociales y la mayor aceptacion



del comercio digital en Nicaragua

marca.

Analisis del Entorno:

Tabla 8 Matriz PESTEL

Categoria

Factores

MATRIZ PESTEL

Descripcidon

Oportunidadyf
Amenaza

Intensidad

Politicos

Regulaciones de
irmpotacidn v
aduanas

Micaragua rmantiene
politicas v aranceles
para productos
importados, o gue
puedes afectar los
costos de lajovenda.

Ao

Econdmicos

Estabilidad cambiaria
en MNicaragua

Eltipo de cambio del
ddlar frente al
cardoba esta
regulado por el
Banco Central, 1o gque
brinda estabilidad a
las importacion=es

redio

Crecimiento del
comercio electrarico

Cada vez mas
hnicaraglenses
cormgran en linea sy
corfian en el
corrercio digital.

Ao

Econgmicos

Oportunidad

Sociales

Tendencias de moda
v consurmo juyenil

La joyeriaw
accesarios se han
corvetido en
simbolos de estilo v
estatus en jdwvenes de
18 a 35 afios

Ao

Freferencia por
precios asequibles

Los consunidores
buscan opciones
econdmicas y con
buena relacion
calidad-precio.

redio

Socia bes

Oportunidad

Tecnokigicos

Uso de inteligencia
artificial en marketing
digital

La 1A permite
optimzar campafas,
segrmentar audiencias
¥ aumertar
interacciones en
redes sociale=s

Ao

Flatatormas de pago
digitales

Eluso de
transferencias, QR v
billeteras electronicas
Tacilita las
transacciones

redio

Tecnobsgicos

Oportunidad

=

Ecologicos

Freocupacidn
armbiental en
errpagues

Los consunidores
waloran ermpagues
reciclables o
redtilizables an
accesarios

Mledio

Legales

Ley de proteccion al
consurmiclor. Ley M=
182 refommada por la
Ley 242

Ohbliga a los negocios
a brindar infommacion
clara, veraz v
corrgpleta sobre los
productos vy sta
ohligada arespetar
garantias de calidad,
cambios v
devoluciones

rledio

Mormras de camercio
local

Serequiere currglir
con registros fiscales
w facturacion para
operar legalmente

Ao

Fuente: Elaborado por los autores

Eco ldgicos

Legales

Oportunidad

-2
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representan una oportunidad clara para expandir la
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llustraciéon 1 Grafico PESTEL Tienda Césmica

Grafico PESTEL Tienda Cosmica

Politicos
8
Legales é % Econémicos
Tecno?égicos

Fuente: elaborado por los autores

Descripcion: El grafico PESTEL de la tienda Cosmica representa una mayor influencia
de los factores econdmicos, tecnoldgicos y sociales, impulsados por los factores
politicos, ecoldgicos y legales representan una menor incidencia en el entorno actual de

la empresa.



Tabla 9 Lista de verificacion de fortalezas y debilidades de la Tienda Césmica

64

Descriptor

Desempeio

Importancia

Marketing

Fortaleza
principal

Fortaleza
secundar

1a

Neutra
|

Debilidad
secundar
ia

Debilida
d
principa
I

Alta

Media

1.Reputacién de la
empresa

(<

2.Participacion del
mercado

(<

3.Satisfaccion del
cliente

(<

4 Retencion del
cliente

(<

5.Calidad del
producto

(<

6.Calidad del
servicio

7.Eficacia en
fijacion de precios

(<

8.Eficacia de
distribucion

9.Eficacia de
promocion

10.Eficacia de
fuerza de ventas

Baja




11.Eficacia en
innovacion

65

12.Cobertura
geografica

Finanzas

13.Costo o
disponibilidad de
capital

14 .Flujo de
efectivo

(<

S

15.Estabilidad
financiera

(<

S

Manufactura

16.Instalaciones

17.Economia de
escala

18.Capacidad

19.Fuerza de
trabajo habil y
dedicada

20.Capacidad de
producir a tiempo

21.Habilidad
técnica de
manufactura

Organizacion

22.Liderazgo con
vision de
capacidad

23.Empleados
dedicados
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24 .0Orientacion

emprendedora
25.Flexible o

receptiva

Fuente: tomado de Kotler & Keller 2016

Analisis de la competencia

Evaluar la situacién actual de la competencia en tiendas de joyeria en Plaza Natura
Identificar y analizar a los competidores directos e indirectos, sus fortalezas, debilidades,
estrategias de contenido y estrategias de comercializacion. Esto permitira identificar
oportunidades y diferencias del mercado.

Cdsmica se diferencia de sus competidores, por su joyeria de alta calidad, pensada para
durar y con disefos que mezclan lo atemporal con lo audaz, en Cosmica creen que cada
pieza debe de contar una historia y generar conexiones. Desean seguir expandiéndose
fisica y digitalmente sin perder su esencia: disefiar desde el corazén y conectar con

quienes buscan algo diferente.

Los competidores indirectos son:

e Joyeria Zafiro Imperial:

Los competidores directos:
e Flamingoes
e Bonhomia accesorios

e Karaz




Tabla 10 Matriz del Perfil de los Competidores

Factor critico de P Flamingoes Joyeria zafiro Bonhomia
eso
éxito Clasificacion| Puntuacian |Clasificacian| Puntuacion |Clasificacion| Puntuacion
Calidad 01 2 0.z g 0.g & 0.6
Ubicacion 01 [ 0.6 [ 0.6 4 0.4
wariedad 01 g 0.8 4 0.4 3 0.6
Servicio al cliente n.0g 5 0.4 a 0.64 g 0.64
Fromociones 01 [ 0.6 2 0.z 4 0.4
Publicidad n.08 g 0.64 3 024 5 0.4
Frecios
o n.08 9 072 4 0.3z f 0.4a
competitivos
Uso de tecnologia 0.15 a 1.35 3 0.45 7 1.05
Lealtad alamarca n.13 5 0.65 4 0.52 3 0.39
Expansian
) ) n.08 4 0.3z 3 024 2 0.1la
internacional
1 f.28 4,41 3,12

Fuente: Elaborado por los autores
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Matriz FODA

Tabla 11 Matriz FODA

IWlatriz FODA

Descriptor

Fortaleza

Cportunidad

Dehilidad

Amenaza

Marketing

Finanzas

la marca destaca por su
presencia achiva en redes
sociales con contenido
wisual atractiva gque conecta
con un publico joven.
Ademas, aprovecha
estrategiaz de hajo costo
como tmicromfluencers lo
que da flexihilidad para
adaptarse a las nuevas
tendencias.

La marca destaca por su
presencia activa en redes
sociales con conterido
wisual atractivo que conecta
coti un publico joven.
Ademas, aprovecha
estrategias de hajo costo
como micromnfluencers lo
que da flexibilidad para
adaptarse a las nuevas
tendencias. ademas, el
tnodelo de inportacion
ditecta permite ohtener
productos a precios
competitivos, generando un
margen de ganacia
atractivo en el mercado

El crecimiento el
comercio electromen v la
conflanza en compras
digitales abren espacios
para expandirse.
Hetrramientas como la 14
permititan personalizar la
EXPENENCia, muentras que
alianzas con mfluencers ¥
el auge de Reels ¥
TikTok facilitan el
posicionariento.

Ezisten facihidades
crecientes patra los
pequefios negocios en el
acceso a medios de
pagos digitales ¥
financiarmentn, lo cual
abre la posthilidad de
ampliar operaciones. A la
wez la digitalizacion del
cotnercio permite legar a
mag clientes sin
necesidad de grandes

INYErsiones.

local.

Se enfrenta a recursos
lrrutados para grandes
campafias ¥ depende de
laz algoritmos de redes
sociales. La falta de
posicionarmento sohdo
frente a marcas
nacionales y la poca
EXPENENCia en metricas
digitales reducen el
itnpacto, junto con la falta
de una estrategia dimtal
solida.

Eziste una fuerte
competencia en moda v
accesaraios, tanta local
como internacional ¥ con
los cambios de algontmos
v la ssaturacion de
conterida dificultan el
alcance. & esto se le
suma la dependencia de
proveedores externos, ya
que al unportar productos
exste el riegos de
retrasos de logistica,
aumento en los costos de
envio 0 que ofras tiendas
ofrezean los tismos

el negocio depende de un
capital limmitada, 1o que
lirmita tmas inversion en
ventario, publicidad
pagada o herramientas
tecnologicas mas
avanzadas, ademas carece
de un plan financiero
formal con presupuestos,
flujo de caja ¥ un control
riguroso de gastos, lo que
dificulta medir con
presicion la rentabihdad a
largo plazo

productos,

Las variaciones en costos
de importacion, tarifas
aduaneras v transporte
representa un Hesgo que
puede reducir los
margenes de ganancia. La
mfacion y la disminucion
del poder adgqusivo del
cliente afectan
directamente laz ventas,
mientras que la
cotnpetencia comn
proveedores locales o
tiendas mas grandes
puede forzar a reducir
precios ¥ limtar la
rentahilidad




Manufactura

Organizacion

La unportacion funciona
como una manufactura
tercerizada que garantiza
acceso a variedad de
productos en tendencias ¥ a
precios competitivos. Esto
perite qoue la marca
mantenga un catalogn
dinatnica, con contral sobre
la seleccidn, la presentacion
7 el empaque, proyectando
una diferenciacion sin
necesidad de producir
directamente

La orgamzacion se
caractenza por ser femble
¥ dinarnica, con una
estructura pequefia que
facilita la toma de
decisiones rapidas ¥ la
adaptacion a cambios del
mercado. Exste un buen
trabajo en equipo ¥
cotmproruso con los
objetivos de crecimiento, lo
que permite ejecutar
estrategias con agilidad

El auge de proveedores
mternacionalaes y
marketplaces facilita
ampliar £] surtido con
facilidad, adaptandose a
modas v tendencias
globales, a suveg, la
personahzacion al nivel
local como los etpagues,
set de accesonos v su
estilo mazrmahsta
permitiendo trasnformar
productos wnportados en
expenencias de compras
Mas cercanas.

El negocio puede
fortalecer su orgamizacidn
mterna mediante la
inplementacion de
marmales, procesos ¥
herramientas digitales
que optimicen la gestion.
Ademas, la capacitacion
del personalidad v el
dezarrollo de nuewvas
habihdades en marketing,
atencion al chente o
analisis de datos ofrecen
la voportunidad de
profesionalizar la

estrutira.

La dependencia de
proveedores enla
fabnicacion de productos
reduce el control sobre la
cahdad v la mnowacion de
disefios, lrmtando la
capacidad de
diferenciarse. Adetnas, al
0 existit un proceso
productive imnterno la
marca depende totalmente
de la disporibibdad de
catalogos de log
proveedores externos.

La falta de una estructura
formal de areas v
funciones claras limitan la
eficiencia operativa,
generando retrasos,
asimismo, la escases de
recursos humanos
especializados reduce la
capacidad para
dwersificar roles v delegar
responsabilidades de una
manera estrategica,

El hecho de que otras
tiendas tambien importen
de loz mismos
proveedores expone a que
productos sitnilares
circulen en el mercada,
restando exclusrndad,
sumando esto el
incremento de los costos
de transpotte, aduanas v
tiempos de entrega
representan un nesgo
constante en la
continuidad del
ahastecitmiento.

La orgamracidn enfrenta
el riesgo de estancarse st
no logra adaptarse al
crecimientn del negocio,
va que el aumento de la
dernanda requiere tayor
formnalizacion. Tambien
existe la amenaza de
rotacion de personal clave
o perdida de talento, lo
que afectanala
continuidad de los
procesos
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Fuente: elaborado por los autores

El diagnostico situacional permite identificar el estado actual del negocio, analizando
factores que influyen en su desempefo. a través de herramientas como el FODA, se
evaluan fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas en aspectos estratégicos
como marketing, finanzas, manufactura y organizacion. Este analisis permite tener una
vision clara de la realidad del negocio, facilitando la toma de decisiones y el disefio de
estrategias que permita aprovechar los recursos disponibles, responder a los cambios

del entorno y mejorar la competitividad en el mercado.
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SEGMENTACION Y PUBLICO OBJETIVO

Geografica:
1. Ubicacién: Managua, principalmente en zonas urbanas (Plaza Natura y sus
alrededores)
2. Alcance Digital: Jovenes y adultos nicaragienses que utilicen plataformas
digitales.
Demogréfica:
1. Edad: 18 a 34 anos
2. Género: Predominantemente femenino, aunque abiertos a hombres interesados
en accesorios modernos.
3. Nivel Socioeconémico: Medio y Medio-Alto (jévenes con poder adquisitivo que
destinan partes de sus ingresos a moda y accesorios)
4. ocupacion: Estudiantes, universitarios, profesionales y emprendedores.
Psicografia:
1. estilo de vida: Jdévenes dinamicos, sociales, conectados digitalmente, con gusto
por la moda y autoexploracion.
2. personalidad: Carismaticos, modernos, buscan autenticidad y en tendencia.
3. Valores: Innovacion, estética, individualidad y autoexpresion.
Conductual:
1. Frecuencia de compra: Mensual o por temporada (eventos y ferias).
2. Beneficios buscados: Exclusividad, buena relacién calidad-precio, tendencias.
3. Nivel de lealtad: Medio-alto.
PUBLICO OBJETIVO
Mujeres y hombres entre la edad de 18 a 34 afios, residentes principalmente en Managua
con un interés en la moda y en las tendencias digitales, que utilizan activamente
instagram y tiktok para descubrir productos y expresar su estilo personal. Son
consumidores que valoran la autenticidad, la calidad, innovacién y que buscan marcas
modernas que se conectan con ellos a través de las experiencias digitales interactivas y

confiables.
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Oferta de valor

Comisca se caracteriza por ofrecer productos en tendencia, exclusivos y de alta calidad,
principalmente accesorios modernos como anillos, cadenas y pulseras con identidad
clara y estética maximalista disefiadas para mujeres y hombres, en el cual no solo
adquieren un accesorio, sino también un elemento que refuerza la identidad y estilo
personal. Esta propuesta brinda piezas cuidadosamente seleccionadas que se adaptan
tanto a la vida diaria, como a ocasiones especiales.

Mas que accesorios, ofrecen una experiencia significativa, cada pieza refleja
personalidad, confianza y sofisticacion, haciendo que cada cliente se sienta especial.
Ademas, se diferencian por un servicio cercano y personalizado.

Asimismo, mediante la implementacion de estrategias de marketing digital apoyadas en
IA, la tienda pretende ampliar su alcance en plataformas como instagram y Tiktok,
generando interacciones personalizadas y experiencias mas cercanas con sus clientes.
Esta propuesta de valor constituye un elemento diferenciador clave frente a la alta

competitividad del sector de accesorios.

Definiciéon de los objetivos Smart

Segun Hernandez'-Sampieri y Mendoza (2024), el Social Marketing o SMART es una
estrategia que integra las técnicas del marketing comercial con objetivos de
transformacién social, buscando influir en comportamientos y actitudes de un publico
objetivo para el beneficio colectivo. Este enfoque no se limita a la promocion de productos
0 servicios, sino que incorpora valores éticos y de responsabilidad social, adaptando las
herramientas del marketing a causa que generen un cambio positivo y sostenible en la
sociedad. de esta manera el SMART no solo persigue resultados econémicos, sino
también un impacto social tangible, fortaleciendo la relacién entre marcas y comunidades

a través de acciones con el bienestar comun.

Estrategias de marketing: Definir un estilo visual coherente con la esencia de Césmica
es clave para posicionarse en la mente de los consumidores. Un El uso de colores

elegantes, detalles brillantes y un disefio moderno reflejan frescura y exclusividad. Es
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importante crear contenido que invite a la interaccidén constante en redes sociales como

Instagram y TikTok: videos creativos mostrando los accesorios puestos, tutoriales de
estilo, dinamicas con seguidores o resefias de clientas. Ademas, se puede reforzar la
experiencia de marca con un packaging original y delicado, regalias como stickers o

pulseras sorpresa y descuentos exclusivos.

Imagen N.2 5 Cuenta de Instagram de Césmica

cosmica.nic Siguiendo v Enviar mensaje 42 eee
466 publicaciones 5700 seguidores 41 sequidos
C %0 #s #m #i #C *a
Tu dosis diaria de brillo césmico ¢
acero inoxidable y bafio de oro @cosmica.gt
* atemporal | hipoalergénico
luis_navarro_lopez, avanza.nic y 28 paging
v
ar LA 3 :
«F

ANILLOS PULSERAS COLLARES SHOP THELO... ARETES EAR CUFF SILVER

Fuente: pagina oficial del negocio

OBJETIVOS SMART DE LA TIENDA COSMICA

Tabla 12 OBJETIVOS DE MARKETING LA TIENDA COSMICA

CONCRETO MEDIBLE ALCANZABLE |REALISTA |TEMPORAL
Marketing Publicar Se cuenta con el [ La tienda ya | El  objetivo
digital: minimo 3- 4 |equipo y | publica debe
aumentar la | contenidos recursos contenido y | cumplirse en
visibilidad (fotos carrusel, | graficos para | tiene buena|el segundo
digital reels e stories) | generar respuesta del | cuatrimestre
mediante en la semana contenido. publico. del afo 2025
publicaciones




frecuentes en

redes sociales.

Marketing de| 3 Hay influencers | Se ha | EI  objetivo
influencers: colaboraciones | locales comprobado | debe
Colaborar con | con disponibles y | interés de | cumplirse en
micro- microinfluencer | una comunidad | clientas en|el segundo
influencers e | sy 6 contenidos | activa. participar vy | cuatrimestre
incentivar a los | generados por compartir del afio 2025
clientes para | clientes. contenido.

generar

contenido

auténtico

(UGC).

Promociones y | concursos en|Las El publico [ EI  objetivo
Concursos: fechas herramientas de | objetivo debe
Incrementar la | importantes o | sorteos y | responde cumplirse en
interaccion vy | ferias y 15% de | cupones ya [ bien a este|el segundo
fidelizaciéon con | aumento en | estan tipo de | cuatrimestre
CONCUrsos y | ventas disponibles. dinamicas del afio 2025
cupones. digitales.

Automatizacion | Automatizar WhatsApp Otras tiendas | EI  objetivo
con IA: 60% de [ Business e | similares ya | debe
Automatizar la | consultas y | Instagram lo han | cumplirse en
atencion al | mejorar tiempo | permiten  bots [ implementad [ el segundo
cliente usando | de respuesta a | integrados 0 con éxito. | cuatrimestre
chatbots en | menos de 2 |faciimente. del afo 2025

redes sociales.

minutos.
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Experiencia de | Asesorar al

compra:

Personalizar la | interesadas

experiencia de

compra con | pruebe

asesoria

prueba virtual.

y | productos

virtualmente.

100% de

y

lograr que 30%

El equipo de|Es

una [ El  objetivo

atencion ya esta | tendencia en | debe

capacitado y se | crecimiento y [ cumplirse en
pueden usar [ genera alto|el segundo
herramientas interés en | cuatrimestre

basicas. clientas. del ano 2025

Fuentes: Elaborado por los autores

Tabla 13 Estrategias de Marketing de la Tienda Césmica

Objetivo

Estrategia

Tactica

Componente visual

Aumentar la
visibilidad
digital en
Instagram y
TikTok

e Crear un
calendario
mensual
para
programar
contenido
de forma
estratégic
a

e Crear
contenido
de valor,
ya sea
educativo,
inspiracio
nal

e Ultilizar

distintos

e Publicar un
minimo de 16 a
20 contenidos
de manera
mensual en
Instagram y en
TikTok 3 a 4
contenido
e Reels de

15 a 30
segundos
mostrando
los
accesorios
de manera
creativa,
resaltando

combinaci

ADIMROO b/
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formatos ones,

para cada estilos vy
plataform tips

a digital educativos
e Realizar

TikToks  con

titulos ganchos
y narrativas
que incentiven
la retencién del Aé;ggeﬁ%g?s

espectador Tipo déeseoles
L 4

e Instagram:

Disenar

n
»
fotografias de
alta calidad
que vayan con

< cosmica.nic o -

el branding de

la marca.
Marketing e Colaborar e Seleccionar
de con micro- influencers
influencers e influencers que conecten

incentivar a locales y con los valores




los clientes uGC que de la marca y i
para conecten con nuestro
generar el publico publico meta. ’
contenido a objetivo 18 - Definir el
UGC. 34 anos. numero de
Establecer un publicaciones
acuerdo de mensuales
formato  de (reels, tiktok e
publicaciones stories)
Sorteo a los
clientes que
publiquen
contenido
organico
usando las
joyas y
mencionando
a la Tienda
Cosmica
Promocione e |mplemen Brindarle
S y tar cupon descuentos del
CONCUrsos de 5% a las| 5
descuento personas que ||
de compren  por - - .
bienvenid primera vez 2%1 §§§z
a para ofertas i § :
incentivar exclusivas )
las ventas para
e Crear seguidores

codigos

digitales con
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de codigos de
descuento descuentos
exclusivo que fomenten
para la compra
seguidore recurrente.
S "Cliente
Realizar estrella del
sorteos en mes” premiar a
Instagram los clientes con
y TikTok mas
donde los interacciones
usuarios
participen
interactua
ndo.
Automatizac Optimizar Implementar
ion con IA la chatbos en e b !
atencion Instagram que T
ol ) Tenemosans e cae
al cliente respondan i
9 s it e
preguntas fa
¢ ; s gl beng
recuentes .
Con figurar ilos gremimez efn it
respuestas :
e oS declguno
automaticas

personalizada
s

71



78

Experiencia e Asesoria e Brindar
de compra personaliz atencion ¢ @eme $ O
personaliza ada digital individual a los | g &ia ™
@ ® Servido clientes para| (NI
post- recomendar
venta accesorios R conease
segun
colorimetria,

estilo y ocasion

e Dar un

cosmica.nic Melted Heart Invertido
disponible en Gold & Silver...

seguimiento,

c cosmica.nic

agradecimient

0 y
recomendacio
nes que

refuercen la

fidelizacion

Fuente: Elaborado por los autores

CANALES DIGITALES

los canales representan herramientas fundamentales para la promocion,
posicionamiento y fidelizacion de clientes en marcas de accesorios como Césmica. Cada
canal ofreciendo oportunidades especificas y puntuales para alcanzar los distintos
objetivos de marketing digital, ademas, de optimizar la comunicacién con el publico
objetivo y potencializando la experiencia del cliente.

Los fundamentales canales digitales por utilizar son:

Instagram: publicacion, reels, stories, colaboraciones con los micro-influencers,
encuestas y concursos. principalmente se utilizara como medio de interaccion visual y
para el contenido dinamico, mostrar los productos destacados, nuevas colecciones vy el

contenido inspiracional que se relaciona con la marca. Ademas, se producira reels que
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muestren tutoriales, ideas de combinaciones de accesorios y tendencias, esto con el fin

de generar alcance organico y viralidad. las stories permitiran una comunicacion mas
cercana fomentando la participacion del publica en las encuestas interactivas,
cuestionarios y promociones limitadas. asi mismo, se considera la idea de las
colaboraciones con micro-influencers del segmento de moda, maximalismo y tendencias,
con el fin de aumentar la visibilidad de la marca y generar confianza entre los
consumidores.

TikTok: Para fortalecer la presencia de Césmica en TikTok, se propone la creacion de
contenido variado que combina entretenimiento, educacion y promocion de productos.
Entre las estrategias a utilizar destacan videos de antes y después que muestren la
transformacion de un outfit al incorporar los accesorios, asi como transiciones creativas
que generen dinamismo visual, también se incluyen tips de estilo y tutoriales rapidos
sobre como combinar collares, anillos, aretes, pulseras, de igual forma se estaran
proporcionando consejos de cédmo cuidar la joyeria para que duren mas tiempo, se
brindaran tips de colorimetria para informales a los clientes que color les favorece segun
su tono de piel. Ademas, se recomienda realizar videos con voz en off contando un
storytelling personal para generar mayor interaccion con la audiencia, adelantos de las
proximas colecciones para crear expectativas y atraer la atencion de clientes potenciales.
Esta combinacién de formatos busca aumentar el engagement, mejorar la percepcion de
la marca y motivar la conversion en ventas.

WhatsApp business: Este servicio permitira una atencién personalizada y mas cercano.
Se utilizara para responder consultas de manera inmediata, gestionar pedidos y dar
realizar seguimiento post-venta. este canal es claves para mejorar la experiencia del
cliente, brindar un soporte agil y mantener una comunicaciéon directa que facilite la
conversacion y la satisfacciéon de los consumidores.

Sitio web: Para potenciar la presencia digital de la marca, se propone el desarrollo de
un sitio web, la pagina funcionara como un canal completo de informacion y plataforma
de ventas. Incluira detalles completos de los productos, imagenes de la mas alta calidad,
descripciones precisas. un amplio contenido de contactos para consultas y filtros por tipo

de joyeria, incluyendo material, estilo y rangos de precios, la web también servira como
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punto de referencia para campafias digitales, mostrara los proximos eventos donde

Cdésmica tendra presencia fisica, esto con el fin de consolidar la presencia digital de
Cdsmica. El sitio web debe de estar optimizado para dispositivos moviles, opciones de
contacto directos (links de plataformas digitales), de igual manera se incorporara un
carrito de compras y métodos de pago seguros, esto les permitira a los clientes
seleccionar multiples productos. Esta funcion incluira la visualizacion de los productos
seleccionados, cantidad, precios individuales y totales, opciones para modificar o
eliminar productos e informacién de envio, garantizando un proceso de compra fluido y

que mejore la experiencia del usuario.

PUBLICIDAD

Organica: se centrara en la creacién de contenido atractivo, relevante y creativo
permitiendo fortalecer el posicionamiento de la marca, aumentar la visibilidad y generar
interaccion efectiva con el publico objetivo. esto motivara la participacion de la
comunidad digital, fomentando comentarios, compartidos y conversaciones entorno a la
marca, a través de publicaciones, reels, stories, encuestas y dinamicas interactivas en
redes sociales, contribuyendo asi al crecimiento de la comunidad y la fidelizacién de los
clientes sin necesidad de inversion econdmica directa.

Publicidad pagada (ADS): La estrategia incluira campafias segmentada segun los
intereses, ubicacion, edad y comportamiento de los usuarios, asi como anuncios dirigidos
a personas que hayan interactuado previamente con la marca o visitado plataformas
digitales, se optimizaran mensajes de forma periddica para maximizar el rendimiento de
las campanas, medir resultados con métricas como clics, interacciones, alcance, con el

objetivo de aumentar la visibilidad, atraer nuevos clientes y aumentar las ventas.



PRESUPUESTO

Tabla 14 Presupuesto Tienda Césmica

Actividad

Descripcion

Mes

3 meses

Creacion

y el

mantenimiento del

sitio web

Plan basico de la plataforma
donde se realizara el sitio web,
incluyendo el contenido
personalizado, con el fin de dar

presencia digital

C$ 350

C$ 1,050

Publicidad

en

Instagram (ADS)

Publicidad

Instagram de

pagada en
manera
quincenal 2 veces al mes,
coincidiendo con las fechas de
pago (15 y 30), la ADS estara
presupuestada para durar 8

dias

C$550

C$ 1,650

Influencers

micro
(3k-10k

stories y

Colaboraciones con
influencers
seguidores),

publicaciones (reels, fotos)

$150

C$16,479

Herramientas de

diseno

Uso de canva Pro siendo de
gran utilidad para todo tipo de
disefios, publicaciones, flyers y
el branding digital; capcup
seria ideal para la edicion de
videos en cualquier tipo de

formatos, incluyendo tiktok e

canva= C$
480
capcut= C$
300

canva= C$
1,440
capcut= C$
900




Instagram, ademas para darle
un acabado mas profesional

con una ata calidad.

Sesiones Dos sesiones basicas en 3 C$ 2,500 C$ 5,000
fotograficas de [ meses para mantener el (solo en
producto contenido actualizado y mes 1y
atractivo, resaltando su mes 3)
esencia y estilo estético y
maximalista.
Promociones Ofertas especiales y regalias C$580 C$1,740
en fechas claves
Feria de | Stand de 2 dias $440| C$48,338.04
emprendimientos | (Se realizan cada 4 meses y 3
veces al afo)
Total C$ 76,597.04

Fuente: Elaborado por los autores
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Propuesta de ejecucion de plan de marketing digital

Duracion 12 semanas- 3 meses
Fase 1: preparaciéon y posicionamiento (1-2 semanas)
Objetivo:
Integrar herramientas digitales que automaticen procesos y fortalezcan la presencia
digital.
Acciones:
e Configuracién de chatbots en Instagram y Whatsapp para respuestas rapidas y
mensajes de bienvenida.
e Inicio de creacion de pagina web
Frecuencia:
e Chatbots activos 24/7
e 2-3 disefios semanales con herramientas de IA
e Web en construccion
Fase 2: Lanzamiento y crecimiento (3-6 semanas
Objetivo:
Mejorar la productividad y personalizacién de contenidos contenido durante los
lanzamientos
Acciones:
e Analizar interacciones y detectar que contenido genera mas engagement
e Chatbots enviando promociones personalizadas a quienes interactuan con la
pagina
e Continuar la optimizacién de la pagina web
Frecuencia:
e Reporte automatico semanal de interacciones
e Chatbots enviando minimo 2 promociones personalizadas

e 1-2 optimizaciones semanales en la web
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Fase 3: Fidelizacién y experiencia (7-12 semanas)

Objetivo:
Retener clientes con experiencias personalizadas y automatizar campanas.
Acciones:

e Cliente estrella del mes y promociones exclusivas

e Programa de recompensas (descuentos)

e Prueba virtual de accesorios con herramienta de edicion

e Repost de contenido UGC por parte de las clientas
Frecuencia:

e 2 reelsy Tiktoks cada 2 dias

e 1 posts en feed cada dia (diario)

e Historias diarias.

Chatbot automatico.

1-2 UGC repost semanal. -

Dinamica cliente estrella mensual.



Organigrama estructural
El organigrama de Cdsmica refleja una estructura moderna y colaborativa. Se
destacan los siguientes roles clave:

llustracion 2 Estructura organizacional Tienda Cosmica

| NRUENcERs | [ ceo [ DEP-DEDESARONODE

Fuente: Elaborada por los autores
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Calendario de publicaciones

llustracion 3 Calendario de publicaciones en Instagram

c . COSMICA

PREPARACION CREAR CONTENIDO IMPLEMENTACION MEDICION

LiM|X|]) v |:§ L M X J Vv L M X J \ L M X J Vv

REEL
POSTEN IG

uec
INFLUENCERS

TIPS

CAMPANAS DE PUBLICIDAD
DESCUENTOS
STORIES INTERACTIVAS

REPORTE FINAL

Fuente: elaborado por los autores

Este calendario digital de Instagram permite planificar y organizar estratégicamente el
contenido mensual que se publicara en esta red social, asegurando coherencia,
constancia y una gran variedad de formatos. La aplicacion permite facilitar un equilibrio
entre publicaciones de valor, interaccion, promocion y fidelizacion. Optimizando el
alcance y la conexién con la audiencia. Ademas, esto contribuye a una gestion eficiente
del tiempo, al aprovechamiento de tendencias digitales y al cumplimiento de los objetivos
de marketing planteados, garantizando una comunicacion visual coherente con la

identidad de la marca.



Tabla 15 Plan de ventas 2026
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N/O Producto Precio Unidades a Total de
vender Ingresos en
(2026) cérdobas
(2026)
1 Anillos mujer C$650 C$930,800
C$1,432
2 Anillos Hombre C$550 C$809 C$448,995
3 Collares mujer C$585 C$1,389 C$812,565
4 Collares hombre C$650 C$823 C$558,360
5 Pulseras C$585 C$1,383 C$809,055
6 Aretes C$440 C$1,303 C$573,320
Total C$7,139 C%$4,133,095

Fuente: elaborado por los autores

Descripcién: El siguiente cuadro presenta el plan de ventas, en el cual se detallan los

productos ofrecidos, tales como anillos, pulseras, collares y aretes. En ella se especifican

las unidades vendidas por mes, tanto para hombres como para mujeres. En ella se

especifican las unidades vendidas por mes, el precio unitario de cada producto y los

ingresos obtenidos durante el periodo analizado. Este registro permite evaluar el

comportamiento de las ventas, identificar los productos con mayor rotacion y analizar el

desempeno financiero mensual de la tienda, aportando informacién clave para la toma

de decisiones estratégicas dentro del plan de marketing digital propuesto.
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Tabla 16 Presupuesto general Tienda Césmica

Valora Total en
C$ 2026

4.133.095,00

Presupuesto general

Ingresos por ventas 2026

Egresos 2026

Nomina 864.000,00
Insumos de materia prima 175.776,00
Casa Claro Tripe (internet, telefonia, cable.) 32.958,00
Agua Potable 19.774,80
Energia Eléctrica 79.099,20
Recoleccién de Basura 1.200,00

Papeleria y utiles de oficina, y consumibles para 175.776,00

impresoras

Suministros para atencién y de limpieza 43.944,00
Mantenimiento A/C 48.000,00
Suministro de combustibles 96.000,00
Impuestos DGI / Alcaldia 41.630,95
Publicidad 659.160,00
Reparacion y Mantenimiento 36.620,00
Total de egresos 2.273.938,95

Diferencia operativa | 1.859.156,05
(Total de ingresos — total de egresos)

Fuente: Elaborado por los autores

Descripcidon: La siguiente imagen presenta el presupuesto de caja de la tienda de
accesorios Cosmica, donde se detallan los ingresos y egresos correspondientes al
periodo analizado. En el apartado de ingresos se incluyen las ventas al contado y el total
general de ingresos generados por la actividad comercial. En el apartado de egresos se
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registran los costos operativos asociados al funcionamiento del negocio, tales como

publicidad, promocién, energia eléctrica, agua, servicios de internet, papeleria,
materiales de limpieza, impuestos equivalentes al 1% sobre las ventas y la renovacion
de matricula comercial. Finalmente, se muestra el total de egresos y la diferencia
operativa entre ingresos y egresos, lo que permite analizar la rentabilidad y el equilibrio
financiero del negocio. Este presupuesto constituye una herramienta clave para el control
del flujo de efectivo y la toma de decisiones estratégicas dentro del plan de marketing

digital de Cosmica.
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Capitulo 6 CONCLUSIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Conclusién Objetivo 1: Diagnéstico integral de la situaciéon actual

El diagnodstico realizado a la Tienda Cosmica evidencio tanto las fortalezas como las
areas de oportunidad en su punto de venta fisico en Plaza Natura y sus plataformas
digitales. Se identificd una presencia digital activa, pero con carencias en estrategias de
contenido. En el ambito fisico, la tienda cuenta con buena ubicacién y con un excelente
branding, aunque requiere fortalecer su conexién con las campafas digitales para
mejorar la experiencia. Este analisis integral sienta las bases para la implementacion de

acciones orientadas a la optimizacion digital y comercial del negocio

Conclusién Objetivo 2: Construccion de buyer personas

A partir de la investigacion de mercado y el andlisis del comportamiento digital, se logré
construir perfiles detallados de los buyer personas de Tienda Cdsmica, segmentados
segun las distintas lineas de productos. Esta segmentacion permiti6 comprender mejor
las necesidades, intereses y habitos de compra de los clientes, lo que permitira
desarrollar mensajes personalizados, mejorar la oferta de productos y definir estrategias
mas efectivas para atraer, retener y fidelizar a los diferentes tipos de consumidores.
Conclusién Objetivo 3: Disefio de estrategias de marketing digital

Las estrategias de marketing digital disefiadas estan centradas en el cliente ideal e
integran contenido persuasivo, campafnas pagadas segmentadas y herramientas de
automatizacién para mejorar la experiencia del usuario. Estas acciones permitiran
incrementar el alcance de la marca, mejorar las tasas de conversion y fomentar la
fidelizacion. Se plantea una implementacién escalonada y medible, que asegura un uso
eficiente del presupuesto y una mejora sostenida en los indicadores clave de
desempeinio.

Conclusién Objetivo 4: Plan financiero proyectado

El plan financiero elaborado demuestra la viabilidad econémica de implementar las

estrategias digitales propuestas. Incluye un presupuesto realista, proyecciones de
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ventas. Se concluye que, con una inversion moderada y un enfoque estratégico, Tienda

Cdsmica puede alcanzar la rentabilidad esperada, optimizando tanto sus canales fisicos

como digitales.
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Capitulo 7 RECOMENDACIONES

A partir de los resultados obtenidos en esta investigacion y considerando la elaboracién
del calendario digital disefiado para Cdsmica, se recomienda a la empresa dar
continuidad y consistencia a la ejecucién de dicho plan, asegurando que las
publicaciones programadas se mantengan en el tiempo y se ajusten segun las métricas
de interaccion que se obtengan en cada periodo. Es fundamental que la marca no solo
mantenga presencia en las redes sociales, sino que logre consolidar una comunidad
digital activa que identifique a Cdésmica como una propuesta de accesorios auténtica,

innovadora y cercana a su publico objetivo.

Asimismo, se recomienda establecer mecanismos de fidelizacién de clientes, de manera
que quienes ya han interactuado o adquirido productos de la marca se conviertan en
compradores recurrentes y en promotores organicos de la misma. Acciones como la
implementacion de descuentos exclusivos para clientes frecuentes, sorteos digitales,
dinamicas interactivas y beneficios por recomendar la marca, resultan estratégicas para

fortalecer el vinculo emocional con los consumidores y mejorar los niveles de retencion.

Finalmente, se sugiere que Cdsmica integre un sistema de monitoreo y evaluacion
constante de sus acciones de marketing digital, analizando periddicamente los
indicadores de alcance, interaccion y conversién. Este seguimiento permitira identificar
con mayor claridad cuales estrategias generan mejores resultados y, a partir de ello,
realizar los ajustes necesarios en el calendario digital y en las acciones de fidelizacion
propuestas. Con ello, la empresa no solo optimizara el impacto de su plan de marketing
digital, sino que también lograra avanzar de forma sostenida hacia un posicionamiento

mas solido dentro del mercado local de accesorios.
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ANEXOS

ENCUESTA PARA ENCARGADOS DE LA TIENDA COSMICA:

Objetivo: Recopilar informacion estratégica sobre las operaciones, presencia digital y
percepciones internas respecto al plan de marketing digital para optimizar su
implementacion.

Parte 1: DATOS GENERALES DEL ENCARGADO:

1. Edad

18-25 anos
26-35 anos
36-45 anos
Mas de 45 anos

2. Genero
Femenino
Masculino
Otro

3. Puesto que ocupa

4. Anos de experiencia en Marketing digital/ manejo de redes sociales
Menos de 6 meses

1-2 anos

3-4 afos

Mas de 5 ainos

Parte 2: PRESENCIA DIGITAL Y VENTAS EN LINEA

5. ¢Qué redes sociales utiliza actualmente la tienda Césmica?
o O Instagram

o OTikTok
o [ WhatsApp Business
o 0O Otro:

6. ¢Con qué frecuencia se publica contenido en redes sociales?
e [ Diario

e [ Semanal
e [1 Quincenal
e [ Mensual
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7. ¢Que tipo de publicaciones generan mas interacciéon en cada red?

e [1 Carrusel Instagram

e [ Reels
e [ TikToks
Otro:

8. ¢En una escala del 1 al 5 que tan satisfechos estan con los resultados
actuales en redes sociales?

o Muy satisfechos
o Satisfechos

o Regular

o Poco satisfechos

o Nada satisfechos

9. ¢Qué retos ha enfrentado la tienda en su presencia digital?

10.; Qué herramientas cree que serian utiles para mejorar la estrategia digital?
(ej. campanas pagadas, influencers, etc.)

Parte 3: EXPECTATIVAS Y SUGERENCIAS

11. ¢, Qué espera lograr con la implementacién del plan de marketing digital en
20257

12.; Qué sugerencias tiene para mejorar la presencia y ventas digitales de la
tienda?
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ENCUESTA PARA CLIENTES DE LA TIENDA COSMICA

Objetivo: Conocer los habitos de consumo, experiencia de compra y preferencias
digitales de los clientes para fortalecer el plan de marketing digital de la tienda en 2025.

Parte 1: DATOS GENERALES

2. Edad:
o [ Menos de 18
o [O018-25
o [O026-35
036 -45
Mas de 45
3. Género:

e [1Femenino

e [1 Masculino
e Oftro

Parte 2: CONOCIMIENTO DE LA TIENDA

4. En que redes sociales sigues a la Tienda Césmica

Instagram
Tiktok
Otra, especifique

Parte 3: PRESENCIA DIGITAL

5. ¢Qué tipo de contenido le gustaria ver mas de la tienda en redes sociales?
e [ Promociones / descuentos

e [1 Nuevos productos

e [ Sorteos

e [1Videos de como usar los productos

e [ Otro:

6. ¢Le interesa comprar productos de Césmica en linea?
O Si

O No

O Tal vez

7. ¢Qué medio preferiria para hacer pedidos?
O WhatsApp
O Instagram
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O Pagina web
1 Otro:

Parte 4: EXPERIENCIA DE COMPRA
8. ¢Coémo calificaria su experiencia general en la tienda Césmica?

o

o

o

o

o

Excelente
Buena
Regular
Mala
Muy mala

9. ¢Qué tipo de productos suele comprar en la tienda? (puede marcar mas de

2)

O Collares
1 Aretes
[ Pulseras
1 Anillos
[ Otros:

10. ¢ Qué tan satisfecho/a esta con la calidad de los productos?

o

o

o

o

0 Muy satisfecho/a
[0 Satisfecho/a

[0 Regular

O Insatisfecho/a

Parte 5: OPINION Y SUGERENCIAS
12. ¢ Qué podria mejorar la tienda Césmica en su atencién o productos?

13. ¢ Ha recomendado la tienda a otras personas?

e [ISi
e [No



Imagen N.° 6 estadisticas de sexo

Publico ®

2%

5%

6%

3%

Sexo

Hombres
=

Mujeres
-

Fuente: Datos obtenidos de la cuenta oficial de Instagram de Cosmica

8,9%

91,1%
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Imagen N.° 7 Rango de edad

Publico ®

Principales rangos de edad

25-34

» =) 43,2%
18-24

. ) 38,5%
35-44

) = 11,6%
45-54

) ® 3,3%

Fuente: Datos obtenido de la cuenta oficial de Instagram de Cosmica
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Encuesta para los clientes de la tienda cdsmica

50 Responses 01:04 Average time to complete Active status

1. Edad
@ Menos de 18 3
® 8- 17
@ %3 25
@ 5-45 2
@ Mas de 45 3
2. Género
. Masculino 16

@ femenino 33
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3. (En que redes sociales sigues a la Tienda Cosmica?

Instagram 35
@ Instag

Tiktok 13
L

Other 2
L

4. ;Qué tipo de contenido le gustaria ver mas de la tienda en redes sociales?
. Promociones / descuentos 15
@ Nuevos productos 13
. Sorteos 12 "

. Videos de como usar los prod... 7

Other 3
o

5. iLeinteresa comprar productos de Cosmica en linea?

®s 45
® No 2

Talvez 3
®




6. ;Qué medio preferiria para hacer pedidos?

@ WhatsApp 20
@ Instagram 21
@ Féginaweb 3

Other 6
o

7. ¢;Como calificaria su experiencia general en la tienda Cosmica?

50 % % % X e

Responses 4.44 Average Rating

8. Qué tipo de productos suele comprar en la tienda?

. Collares 13
@ Aetes 15
@ rulseras 19
@ ~nillos 25 ‘

Other 4
[ ]
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9. ¢Qué tan satisfecho/a esta con la calidad de los productos?

@ Muy satisfecho/a 35
@ Satisfecho/a 10
@ Regular 5
@ Insatisfecho/a 0

10. Qué podria mejorar la tienda Césmica en su atencién o productos?

Latest Responses

"Mas opciones para caballero *
47 P P

Responses "Excelente "

"Todo excelente y material 10/10"

11. ¢Ha recomendado la tienda a otras personas?

@ 22
® No 8

Consmica - Encargados de tienda

3 Respuestas 05:05 Tiempo medio para finalizar Activo Estado

1. Edad
@ 15225 1
@ #6335 2
@ 36245 0

Mas de 45 0
@
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2. Genero
Femenino 3
o
Masculino 0
®
Otro 0
@

3. Ocupacion en tienda

Respuestas mas recientes

3 "Gerente general y Fundadora”
Respuestas "Corrunity roanager "

"Atencion al cliente "

4. Afios de experiencia en marketing digital / Manejo de redes sociales

@ 'enos de 6meses 1
@ Dcia2afios 1
@ ::4afios 1

@ '3 de 5 afios 0
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5. ;Que redes sociales utiliza actualmente la tienda cdsmica?

@ Instagram 3
@ Tiktok 0
@ ‘WhatsApp Bussines 0
@ Otras 0

6. ;Con que frecuencia se publica contenido en redes sociales?

Diario 3
®
Sernanal 0
@
@ Cuincenal 0
Mensual 0
o

7. ;Que tipo de publicaciones genera mas interaccién en cada red social?

@ Carrusel Instagram 1
@ Reels 2
@ TikToks 0

8. ;Que tan satisfecho estdn con los resultados actuales en redes sociales?

3 L. 8 & & $=¢

Respuestas Clasificacion media 3.67

9, ,Que retos ha enfrentado la tienda en su presencia digital?

Respuestas mas recientes

3 "Falta de interaccion en {os post
Respuestas "Pocas interacciones”

"Falta de interaccion "



10. Que herramientas crees que serian Utiles para mejorar la estrategia digital? (ej. campafias
pagadas, Influencers, etc.)

Respuestas mas recientes

3 "Influencers y ferias"

Respuestas "Influencers”

"Campafias pagadas"

11. ;Que esperas mejorar con la implementacion del plan de marketing digital 20257

Respuestas més recientes

"Ventas"

3

Respuestas "Ventas”

"Ventas e interaccion "

12. sQue sugerencias tiene para mejorar la presencia y ventas digitales de la tienda

Respuestas mas recientes
"Reels con contenido de valor "

3

Respuestas "Usar fotos y reels de calidad que reflefen el estilo de la marca”

"Mejora en campafias publicitarias y planificar contenido de valor"
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