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FACULTAD DE POSTGRADO

ESTRATEGIAS PARA LA RECUPEBACI(’)N DE VENTAS EN
TIENDAS DE MUEBLES: DIAGNOSTICO Y PROPUESTA
PARA SURTIMUEBLES

Any Victoria Morales Reyes
Brandon Enmanuel Aguilar Enamorado

RESUMEN EJECUTIVO

El presente estudio analiza las causas de la disminucion de las ventas en Surtimuebles,
ubicada en El Progreso, Yoro, Honduras, y propone estrategias comerciales para su recuperacion.
Mediante un enfoque mixto de investigacion cuantitativa y cualitativa, se diagnostican deficiencias
en promocion, competencia y diversificacion de productos. Se recogen datos mediante encuestas
a clientes potenciales, permitiendo identificar oportunidades de mejora en marketing digital,
alianzas estratégicas y programas de fidelizacion. Los resultados sefialan la necesidad de reforzar
la presencia en redes sociales, optimizar campafias publicitarias segmentadas y ofrecer facilidades
de pago. Finalmente, se presenta un plan de accién con acciones prioritarias, cronograma e
indicadores de seguimiento que garantizan la implementacion efectiva de las recomendaciones y

el fortalecimiento de la posicion de Surtimuebles en el mercado.
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GRADUATE SCHOOL

STRATEGIES FOR SALES RESCUE IN FURNITURE STORES:
DIAGNOSIS AND PROPOSAL FOR SURTIMUEBLES

Any Victoria Morales Reyes
Brandon Enmanuel Aguilar Enamorado

ABSTRACT

This study examines the causes behind the decline in sales at Surtimuebles, located in El
Progreso, Yoro, Honduras, and proposes commercial strategies for recovery. Using a mixed-
method approach combining quantitative surveys and qualitative, deficiencies in promotion,
competition, and product diversification are diagnosed. Customer surveys and semi-structured
interviews with managers reveal opportunities to enhance digital marketing, strategic partnerships,
and loyalty programs. Findings highlight the need to strengthen social media presence, optimize
targeted advertising campaigns, and offer flexible payment options. A comprehensive action plan
is presented, including prioritization of measures, timeline, and monitoring indicators to ensure

effective implementation and reinforce Surtimuebles’ market position.

Keywords: sales, commercial strategies, digital marketing, customer loyalty,

Surtimuebles
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 INTRODUCCION

La ciudad de El Progreso, ubicada en el departamento de Yoro, en Honduras, ha tenido un
gran crecimiento comercial a lo largo de los afios, posicionandose entre las cinco ciudades mas
importantes del pais, lo que la convierte en uno de los centros econdmicos clave de la region
(Velasquez, 2018). Este dinamismo atrae una amplia variedad de negocios y crea un ambiente

favorable para el comercio minorista.

En este contexto, Surtimuebles, una tienda dedicada a la venta de muebles para el hogar,
ha formado parte activa del desarrollo comercial local. Sin embargo, se ha experimentado una
caida en sus ventas, afectando su crecimiento y estabilidad en el mercado. Factores como la falta
de estrategias de marketing adecuadas, la alta competencia y las variaciones en el comportamiento
del consumidor parecen influir en este descenso, lo que hace necesario investigar a fondo las causas

que afectan el desempeio de la empresa

El proposito general de este Trabajo Final de Graduacion es diagnosticar las causas que
han provocado la caida en las ventas de Surtimuebles y proponer estrategias comerciales viables
que permitan su recuperacion y fortalecimiento en el mercado. Para ello se ha llevard a cabo una
investigacion de enfoque mixto, combinando técnicas cualitativas y cuantitativas. Se emplearan
encuestas, y revision de datos historicos de ventas, con el fin de obtener informacion precisa y

confiable.

La eleccion de este tema responde a la necesidad de contribuir al desarrollo econémico
local, apoyando a una empresa que genera empleo y satisface una demanda significativa en la
comunidad. El estudio se realiza con los recursos disponibles en la empresa y el respaldo de

herramientas académicas que permitiran formular propuestas estratégicas basadas en evidencia.
1.2 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

El sector minorista de muebles estd atravesando una transformacion significativa debido a
la integracion de herramientas digitales y la necesidad de conectar diversos canales de venta.

Diversos estudios sefialan que mas del 60% de las decisiones de compra comienzan online, incluso



aquellas que terminan en tienda fisica. Asimismo, investigaciones de GE Capital Retail Bank
indican que el 81% de los consumidores investiga online antes de comprar, sin embargo, al
momento de hacer la compra, la distribucion de las ventas se mantiene equilibrada entre canales
online y fisicos (Reynolds, 2025). La adopcion de la omnicalidad va mas alla del e-commerce, este
abarca experiencias integradas con canales fisicos, digitales y servicios digitalizados. La
experiencia integrada y personalizada mejora la fidelizaciéon y ventas esto cobra especial
relevancia en el sector muebles, donde los clientes investigan online, visitan showroom, y compran

donde les resulta mas conveniente.

En el ambito local se cuentan investigaciones que aportan evidencia directa sobre el
mercado y la gestion en el sector mueblero. En el Plan de negocios para la fabricacion y
comercializacion de muebles de madera en Honduras se analiz6 la viabilidad financiera y de
mercado de emprendimientos muebleros en Tegucigalpa, destacando la demanda por

personalizacion y la importancia de la diferenciacion por calidad y disefio. (Nikxirela, 2018)

A nivel nacional, la tesis Situaciéon del comercio electronico en la micro, pequefia y
mediana empresa en Honduras, presentada en la Universidad Europea del Atlantico, elabord un
diagnéstico cualitativo mediante encuestas y entrevistas a compradores y empresas. El estudio
concluye que, aunque muchos consumidores prefieren realizar compras a través de redes sociales,
las empresas todavia subestiman la relevancia de contar con sitios web informativos y métodos de

pago confiables. (Ordoiiez, 2022).

Estas investigaciones complementan y fortalecen el marco teorico del presente estudio: la
tesis de Ponce Pérez aporta evidencia empirica sobre el mercado mueblero local; el trabajo de la
Universidad Europea del Atlantico aporta datos actuales sobre la realidad digital de las mipymes
hondureiias; y el articulo académico ofrece una base tedrica solida sobre adopcidn tecnologica en

pymes, lo que permite disefar propuestas mas fundamentadas y aplicables para Surtimuebles
1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA

Surtimuebles enfrenta una disminucion de ventas lo que comprometen su rentabilidad y
debilita su posicionamiento en el mercado local. Este descenso se produce debido al poco

conocimiento de Surtimuebles entre los progresefios, los cambios en las preferencias del



consumidor, el auge del comercio electronico y la variacion del poder adquisitivo han modificado

los habitos de compra.

La falta de informacion precisa sobre el impacto de sus estrategias de marketing, la
competencia creciente y las preferencias reales de los clientes impide la toma de decisiones
informadas. Esta carencia de datos limita la capacidad de la empresa para implementar acciones

efectivas que permitan recuperar las ventas y fortalecer su presencia en el mercado local.

1.3.1 ENUNCIADO DEL PROBLEMA

Como bien explicamos, Surtimuebles es una tienda ubicada en la carretera CA-13, un lugar
estratégico y con gran variedad en productos, sin embargo, en los ultimos meses se ha
experimentado una disminucion significativa en sus ventas, lo que compromete su rentabilidad y
limita su capacidad para mantener un posicionamiento competitivo en el mercado local. A inicios
de este afio, la situacion se dificultd al registrar dias completos sin ingreso de clientes y, en
consecuencia, sin ventas realizadas, o quizas se registraba la visita de tres clientes en todo el dia,
pero ninguna venta lograda. Particularmente, los meses de febrero, marzo y abril fueron criticos
con ingresos inferiores a los cien mil lempiras mensuales, una cifra insuficiente para cubrir con las
obligaciones de la tienda. La falta de datos objetivos y anélisis profundo ha impedido que la
gerencia pueda disefiar estrategias efectivas para revertir la caida de las ventas, convirtiendo esta
situacion en un reto urgente para asegurar la recuperacion y crecimiento de la empresa

Surtimuebles.

1.3.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

A pesar de contar con un local de facil acceso y una amplia variedad de productos,
Surtimuebles no logra alcanzar el nivel de ventas esperado. Esta situacion nos lleva a hacernos
estas preguntas: ;No llegan clientes a las instalaciones de Surtimuebles? ;O llegan clientes y no
se puede concluir las ventas? Es muy importante poder descubrir cual es el problema realmente,

ya que no es lo mismo la una de la otra.

1.3.3 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1. (Cuadles son los factores internos (operativos, de servicio, de promocion) y externos

(competencia, mercado, economia) que mas inciden en la baja demanda de los productos de



Surtimuebles?

2. (Cudles son las causas principales que provoca la baja demanda de los productos en

Surtimuebles?

3. (Qué estrategias de marketing o de ventas se utilizan en negocios similares que ha

alcanzado un impacto positivo?

4. ;Qué plan comercial se puede seguir para la recuperacion de ventas y crecimiento de

Surtimuebles?
1.4 OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.4.1 OBJETIVO GENERAL

Analizar los factores internos y externos que han ocasionado la disminucion de las ventas
en Surtimuebles, con el fin de disefiar y proponer estrategias comerciales que contribuyan a

incrementar sus ingresos y fortalecer su posicion en el mercado local.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Diagnosticar, mediante andlisis interno y externo, los principales factores que estan

influyendo en la baja demanda de los productos de Surtimuebles.

2. Identificar los factores que los consumidores consideran mas importantes al elegir una
tienda de muebles, comparandolos con las estrategias aplicadas por negocios similares en el
sector.

3. Proponer un plan de estrategias comerciales para la recuperacion de ventas de
Surtimuebles, fundamentado en las preferencias, motivaciones de compra, canales de informales
y formas de pagos.

1.5 JUSTIFICACION

Este estudio es relevante porque permite comprender las razones detrds de la caida de
ventas que enfrenta Surtimuebles y ofrece un plan de accion basado en evidencia para su
recuperacion. En un entorno donde la competencia y los cambios de consumo son constantes,

proponer estrategias adecuadas fortalecera la posicion de la empresa, generard estabilidad laboral
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y ofrecera beneficios a la comunidad local a través de productos de calidad con precios accesibles.

El comercio electronico esta experimentando un notable crecimiento en Honduras, esto se
debe al incremento del acceso a Internet y el mayor uso de dispositivos moviles, segun datos
recientes, mas del 60% de la poblacion centroamericana tiene acceso a Internet, lo cual facilita el

e-commerce. (SYMMETRISK, 2024).

Segun las proyecciones del Instituto Nacional de Estadistica (INE), El Progreso en el afio
2023 tenia una poblacion de 204,420 habitantes, donde predomina con un 50% la clase baja laboral
viviendo con menos del salario minimo. Por genero la poblacion esta dividida con 60% mujeres y
40% son hombres y la poblacion economicamente activa es de 46%. Mejorar el rendimiento de
Surtimuebles beneficiard a la comunidad de El Progreso al aumentar las fuentes de empleo.
Ademas, fortalece el poder adquisitivo ofreciendo productos de calidad con precios accesibles,

contribuyendo al bienestar de las familias mejorando su calidad de vida. (Campos, 2024)

Este modelo propuesto podré ser replicado en otros negocios locales, impulsando a la
digitalizacion y fortaleciendo la competitividad del sector. De esta manera, las empresas podran
adoptar estratégicamente este ejemplo como una guia para lograr la recuperacion del punto de

equilibrio, incremento en ventas y el crecimiento empresarial sostenible.



CAPITULO II. MARCO TEORICO
2.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL.

El Progreso, Yoro se destaca por la industria maquiladora ZIP El Porvenir y el comercio
minorista, Surtimuebles debe adaptarse a una base de clientes con poder adquisitivo limitado, con
claras necesidades de extra financiamiento en los articulos. Es beneficioso el entorno con dinero

circulante por maquilas, remesas y comercio minoristas, pero se tiene alta competencia.

En el municipio se registra mas de 16,462 comercios junto a 14 agencias bancarias y

servicios turisticos (Cardona, 2017).
2.1.1 ANALSIS DEL MACROENTORNO

El entorno macroeconémico que impacta a Surtimuebles esta determinado por la evolucion
del ingreso disponible de los hogares, las condiciones de acceso al crédito, las tasas de inflacion y
las politicas publicas vinculadas a comercio y transporte. Estas variables influyen en la demanda
de bienes duraderos y en la propension a financiar compras de mobiliario. En el ambito regional y
nacional se observa una transicion en el recorrido de compra del consumidor que comienza con
busquedas digitales y comparaciones en linea aun cuando la decision final se concrete en un punto
de venta fisico. Esta transformacion tecnologica exige que los comercios de muebles consideren
su presencia digital como parte integral de la propuesta de valor. La logistica y los costos de
transporte inciden de manera directa en los margenes para productos voluminosos, por lo que
escenarios de fluctuacion en precios de combustibles o en infraestructura vial repercutiran en el
precio final y en la competitividad frente a proveedores externos. El PIB per capita de Honduras
ha mostrado un crecimiento moderado en los ultimos afios, lo que refleja un avance en la actividad
economica, aunque todavia limitado en términos de poder adquisitivo en el pais. En el afio 2024,

el PIB per capita se muestra de $3,426.43 (Banco Central de Honduras, 2024)

En el graficode la Figura 1, se presenta la evolucion del PIB per cépita de Honduras, donde
se observa una tendencia de crecimiento con variaciones interanuales que evidencian cierta
inestabilidad en el ritmo econdmico. Durante el primer trimestre de 2025, se registré un incremento
del 5.3%, lo que sefala una recuperacion econémica parcial, aunque insuficiente para compensar
las limitaciones estructurales que restringen la capacidad de compra de las familias hondurefias

(Trading Economics, 2025)
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Banco Central De Honduras Value  Chg Chg%

Figura 1 Grafico Crecimiento Anual PIB
Fuente: (Trading Economics, 2025)

La estabilidad politica en Honduras influye directamente en la confianza de inversion y en
el desempeno del sector comercial. Las politicas publicas dirigidas al apoyo de las micro pequefias
y medianas empresas (MIPYMES) es una gran oportunidad para Surtimuebles, ya que facilitara
acceso a programas de financiamiento y capacitacion empresarial. Sin embargo, el legalismo en

los tramites y la falta de seriedad en los programas gubernamentales representan una limitacion.

Para una pyme mueblera como Surtimuebles, esto se traduce en tres lineas concretas: crear
un catdlogo modular que permita variaciones locales sin redisefio completo; negociar acuerdos de
entrega con transportistas regionales para oferta de “envio rapido”; y documentar propuestas de

valor (garantia, montaje, financiamiento) que se traduzcan facilmente a campaifias locales.
2.1.1.1 ESTRATEGIAS DE MARKETING A NIVEL INTERNACIONAL

Las estrategias de marketing internacional exitosas combinan adaptacion local con
economias de escala en marca y operaciones. Se definen la direccion estratégica como el conjunto

de decisiones que permiten a la empresa posicionar su oferta en distintos mercados mediante la
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segmentacion, el targeting y el posicionamiento, ajustando el marketing mix segun las

caracteristicas socioecondmicas y culturales de cada region. (Keller P. K., 2012)

En mercados diversos, la empresa que implementa una estrategia internacional solida
combina economias de escala en su marca y procesos con adaptaciones puntuales en producto,
precio, distribucion y comunicacion para respetar preferencias locales y condiciones de mercado.
Para Surtimuebles, este marco implica identificar qué elementos de la oferta deben conservar
uniformidad y cudles deben adaptarse. La aplicacion practica exige un diagnostico por segmentos
y la definicién de paquetes de producto que permitan replicabilidad con variaciones locales, asi

como el establecimiento de alianzas logisticas y comerciales que reduzcan lead times sin sacrificar

coherencia de marca.

Los cambios en los gustos de los consumidores representan un dato relevante para la
estrategia comercial, ya que actualmente hay una gran tendencia hacia los estilos de muebles
modernos, minimalistas y multifuncionales, lo que exige a Surtimuebles innovar en sus disefios.
Asimismo, el crecimiento demografico en zonas urbanas como El Progreso y alrededores, impulsa
la demanda de muebleria para nuevas viviendas. Siempre es importante que se mantenga la tienda

con estilos clasicos y modernos ya que el consumidor elige lo que més le convenga.

Preferencias de estilos de muebles (Siguatepeque, 2023)
Muebleria Los Olivos, n=327
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Figura 2 Preferencias de Estilos de Muebles

(Abuqubei Matar, 2023)



Estos datos reflejan una muestra local de la preferencia en los estilos de muebles, un
24.77% prefieren los muebles tradicionales, el 18.04% tienen mads inclinacion por los muebles
modernos, y el 19.88% tienen preferencia por los muebles minimalistas. Aunque este grafico no

sea una encuesta nacional funciona como referencia en los gustos de la poblacion local.

2.1.1.2 TENDENCIAS EN PUBLICIDAD DIGITAL EN EL SECTOR RETAIL

La publicidad digital en el retail contemporaneo ha evolucionado hacia formatos que
privilegian la experiencia visual y la inmediatez, asi como hacia modelos de medicion basados en
datos propios. Grewal et al. describen el transito hacia un ecosistema multicanal donde el retail
aprovecha contenidos cortos, social commerce y formatos comerciables para reducir la friccion

entre descubrimiento y compra. (Keller P. K., 2012)

Para una tienda de muebles como Surtimuebles, las tendencias mas relevantes son la
produccion de video corto que muestre montaje y uso real, la estructuracion de catilogos
comerciables para redes sociales y la recoleccion sistematica de primer parte de la data para
personalizar ofertas y medir la progresividad. Estas précticas permiten mejorar la atribucion de
campanas y optimizar el retorno de la inversion publicitaria mediante experimentos controlados y

segmentacion basada en comportamiento.

A continuacidn, se muestra una tabla donde se comparan las plataformas sociales y su

alcance publicitario en Honduras en personas mayores a 18 afos.

Tabla 1 Alcance de Plataformas Sociales en Adultos

Plataforma Alcance
TikTok 62.5% entre adultos.
Facebook 63.8% entre adultos
Instagram 27.9% entre adultos
YouTube 64.3% entre adultos

Fuente: (Kemp, 2025)



TikTok lidera en alcance publicitario entre adultos un 62.5% de los mayores de 18 afios,
superando a Facebook que cuenta con mas del 63.8% de la poblacion. Luego sigue Instagram con
un 27.9% de la poblacion y por tltimo en esta lista, tenemos a YouTube con un 64.3% alcance

entre adultos. (Kemp, 2025)

Las redes de medios minoristas (RMN) como plataformas publicitarias, estan en constante
movimiento en el mercado. Un informe de eMarketer pronostica que la inversion en redes superara
los 62,000 millones de dolares en 2025, lo que representas el 17.9% de la inversion total en medios
digitales. Para el 2026 se espera que esta proporcion supere el 20% y para el 2027 alcance los
100,000 millones de ddlares (Teevee, 2025). Amazon es un claro ejemplo de RMN porque ha sido
una plataforma de rapido crecimiento en el comercio electronico, que aprovecha los alcances en

los sitios web, aplicaciones y redes sociales.

2.1.1.3 PROGRAMAS DE FIDELIZACION EN MERCADOS COMPETITIVOS

La literatura sobre fidelizacion plantea que los programas efectivos combinan beneficios
econodmicos con experiencia relacional, otros autores del campo conductual sefialan ademas que
la lealtad del cliente estd mediada tanto por recompensas tangibles como por la percepcion de valor

y la identidad del consumidor. (Solomon M. R., 2020)

En mercados competitivos, los programas de fidelidad deben permitir diferenciarse sin
canibalizar margenes, incorporando niveles de beneficios, servicios exclusivos y mecanismos de
personalizacion que aumenten el lifetime value. La evidencia empirica sugiere que la fidelizacion
se potencia cuando el programa esta integrado con los canales de venta y con la atencion posventa,

de modo que los beneficios sean percibidos en momentos clave del recorrido de compra.

Los programas de fidelizacion se han convertido en esta estrategia importante para retener
clientes y ofrecer recompensa por su preferencia. Diversos estudios han demostrado la efectividad
de la recopilacion de datos sobre los hébitos de compra y ofrecer beneficios personalizados que
aumenten el compromiso con los clientes, por ejemplo, cerca del 63% de los consumidores
reconocen que sus decisiones de compra se ven influenciadas por los programas de lealtad, lo cual
demuestra su impacto directo en la conducta de compra. (Maureen Bruns, 2024) Los programas
de fidelizacion de bajo rendimiento tienden a sufrir tres principales problemas: no lograr una

correcta comprension econdmica, mala comprension del comportamiento del cliente y mas
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distraccion, poca diferenciacion, bajo compromiso. (Maureen Bruns, 2024)

Ahora bien, sabemos que, lo que los clientes realmente valoran es la personalizacion de las
recompensas, algunos miembros prefieren canjear descuentos, otros clientes prefieren sorteos

mientras que otros prefieren articulos sorpresas gratis.

En el caso de Surtimuebles, la recomendacion tedrica y practica es disefiar un esquema de
recompensas que priorice servicios personalizados (montaje preferente, canje de puntos, ofertas
anticipadas) y que se integre al registro de clientes desde el primer contacto digital, de manera que
la informaciéon de compras permita ofrecer beneficios relevantes y medir su impacto en la
frecuencia de compra y el ticket promedio. Ademas, podemos aprovechar la IA para correos

personalizados, atencion al cliente mejorada y recomendaciones inteligentes.

2.1.1.4 ESTRATEGIAS DE RECUPERACION DE VENTAS POSTCRISIS

Las estrategias de recuperacion postcrisis deben ser coherentes con los fundamentos de
gestion de marketing y operaciones: preservar liquidez, restablecer la confianza del cliente y
reactivar la demanda mediante tacticas que no erosionen la percepcion de valor de la marca. Segun
expertos recomiendan combinar acciones de corto plazo (promociones selectivas, paquetes y
facilidades de pago) con medidas de medio plazo orientadas a seguridad operacional (garantia de

tiempos de entrega, mejora de servicio posventa). (Keller P. K., 2012)

Se enfatiza la necesidad de un enfoque multicanal para la recuperacion, aprovechando
campafias digitales para reactivar clientes inactivos y coordinando inventario y logistica para

cumplir promesas de entrega. (Grewal D. , 2019)

En pandemia de COVID-19, los negocios sufrieron una fuerte crisis de ventas, sin embargo,
segin COHEP (2021), se registr6 que un 70% de las MIPYMES recuperaron sus metas
economicas, siendo esta una gran noticia ya que este rubro fue realmente afectado por la pandemia.
El pais ha logrado mejoras en el dmbito laboral pues la tasa del desempleo ha disminuido
considerablemente después del afio 2020. A continuacion, se explica mediante una tabla la

progresividad del decrecimiento del desempleo.
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Tabla 2 Tasa de Desempleo Abierta

Afio Porcentaje de tasa
2020 10.9%
2021 8.6%
2022 8.7%
2023 6.4%
2024 5.25%

Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica, 2024)

Esto representa un incremento aproximadamente de 85,800 personas que han sido
empleadas en el 2024, un claro indicativo que se esta teniendo un impacto positivo en el rubro

laboral.

En la practica, Surtimuebles deberia articular una estrategia que combine ofertas bundle
para reducir stocks problematicos, planes de pago o convenios con entidades financieras locales
para ampliar la capacidad de compra de los clientes, y una comunicacion transparente que destaque
mejoras operativas (por ejemplo, compromisos de entrega y protocolos de garantia) para restaurar
la confianza. Las iniciativas deben disenarse con métricas claras de éxito (recuperacion de ventas,
tasa de recompra, margen por promocion) y con ventanas de prueba controladas que permitan

evaluar efectos sobre la rentabilidad.

2.1.1.5 MODELOS INTERNACIONALES DE MARKETING EXITOSOS

Los modelos internacionales exitosos comparten varios rasgos: orientacion omnicanal,
estandarizacion de elementos de marca, uso intensivo de datos para segmentacion y
personalizacidn, y diferenciacion por servicio. El andlisis comparado de casos internacionales
muestra que la replicabilidad de mejores practicas depende de la capacidad de traducir principios
(por ejemplo, experiencia de showroom, logistica integrada y oferta modular de producto) a

contextos con recursos limitados.
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Las pymes propones adopten un enfoque incremental: priorizar aquellas inversiones en
marketing que aporten mayor retorno en el corto plazo (presencia digital basica, mejora de la
experiencia en el punto de venta y un sistema simple de gestion de clientes) y luego escalar a

modelos més sofisticados. (Keller P. K., 2012)

El valor diferencial hoy reside en la coherencia entre lo digital y lo fisico; ejemplos
internacionales confirman que las empresas que coordinan su oferta entre canales, y que
transforman datos en acciones comerciales, consiguen mayor conversion y retencion. (Grewal D.
, 2019). Para Surtimuebles, lo ideal seria disefiar una hoja de ruta que empiece por soluciones de
bajo costo y alto impacto, catdlogo digital, WhatsApp Business integrado, procesos minimos de
CRM y que, conforme se capture informacion, permita avanzar hacia practicas de targeting y

promociones personalizadas.

2.1.2 ANALSIS DEL MICROENTORNO

El anélisis del microentorno toma en cuenta los elementos cercanos que pueden ser
relevantes a la operacion de Surtimuebles como: proveedores, competidores y clientes.
Surtimuebles tiene una ventaja en cuanto a proveedores pues ellos mismos producen sus muebles.
En cuanto a competidores podemos mencionar empresas de un rubro similar como Multiofertas,
Diunsa, Lady Lee, Molineros y Comercial Zaldivar. En cuanto a los clientes, podemos tomar en
cuenta a la poblacion de El Progreso que ejerce actividad econdmica. Es importante destacar que
la poblacion del pais en general se ha visto afectada por situaciones externas del pais, como ser la
inflacion. En septiembre de 2024, la inflacién mensual se ubicé en 0.05%, la més baja observada

en dicho mes desde 2018. (BCH, 2024)

2.1.2.1 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN HONDURAS

El comportamiento del consumidor hondureiio es complejo y esta influenciado no s6lo por
factores culturales, sociales, personales y psicoldgicos, sino también por condiciones
macroecondmicas especificas del pais. Por ejemplo, el componente digital ha ido ganando terreno:
un estudio del Trade.gov reporta que los productos de hogar / muebles representan
aproximadamente 17 % de las importaciones realizadas mediante plataformas de comercio

electronico. (International Trade Administration, 2024)
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En El Progreso, Yoro, la mayoria de los clientes de Surtimuebles pertenecen a la clase
trabajadora con ingresos que no siempre cubren solventemente las necesidades bésicas, por lo
tanto, este grupo de personas buscan opciones econdémicas y facilidades de financiamiento en los
articulos, lo cual convierte al crédito en un factor indispensable en las decisiones de compra. La
cultura en el consumidor hondurefio de adquirir pagos a cuotas es muy arraigada, especialmente a

través de cooperativas, bancos o financiamiento directo de las tiendas.

Como bien sabemos para todos los consumidores el precio es importante, pero muchos
buscan durabilidad, garantia y calidad. Hay una creencia en los clientes que lo barato puede resultar
caro muchas veces, por lo tanto, algunos estan dispuestos a pagar un poco mas para obtener calidad

garantizada.

La literatura de marketing afiade que la digitalizacion del recorrido de compra no elimina
la necesidad de verificaciones sensoriales en bienes duraderos: los consumidores investigan en
linea, pero exigen confirmacién fisica para reducir la incertidumbre (Grewal D. , 2019). En
consecuencia, cualquier estrategia comercial en el pais debe combinar mensajes que resalten
garantias y servicio posventa con tacticas de timing que consideren picos de ingreso. Para
Surtimuebles, esto implica construir comunicaciones que reduzcan el riesgo percibido,
sistematizar testimonios y evidencia visual y disefiar ofertas de financiamiento que respondan a la

estructura de ingreso local.

2.1.2.2 HABITOS DE COMPRA EN EL SECTOR DE MUEBLES

El recorrido de compra en el sector mueblero en Honduras cada vez es mas hibrido;
comienza con busquedas digitales, compara precios y modelos en internet, pero culmina con visitas
fisicas al punto de venta para verificar detalles como textura, color, ensamblaje y garantia. Un dato
relevante es que el rubro “Muebles y articulos para la conservacion del hogar” tuvo un aumento
mensual de 0.51 % en los precios en agosto de 2025, segun el Banco Central de Honduras, lo que

influye directamente en la percepcion del valor del producto. (BCH, 2024)

Los hébitos de compra en el sector mueblero evidencian un recorrido hibrido donde la
investigacion digital precede la evaluacion fisica. El retail exitoso articula experiencias que
facilitan esa transicion; Solomon, por su parte, apunta a la relevancia de estimulos sensoriales y

sociales en la evaluacion de productos duraderos. (Grewal D. , 2019)
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En el sector de muebles en Honduras, los hébitos de compra estan marcados por una
dualidad entre la tradicion y la adopcion progresiva de tendencias digitales. Los consumidores, en
su mayoria, renuevan sus muebles en ciclos de entre dos y cinco afios, manteniendo como
principales puntos de compra a las mueblerias familiares y a las tiendas departamentales, espacios
que aun gozan de alta confianza en el mercado local (Alvarado, 2021). En este proceso de decision,
los factores de evaluacion mas relevantes para las generaciones jovenes son la calidad (67.4 %),
el precio (66.6 %), el disefio (53.7 %) y el confort (40.6 %), lo que refleja la presencia de un
consumidor mas informado y exigente, dispuesto a destinar mayores recursos en productos que

combinen estética y durabilidad. (Alvarado, 2021)

En el mercado hondurefio, las recomendaciones personales y la interaccion digital tienen
un papel determinante en la decision de compra. Entre las herramientas mas utilizadas destacan
Facebook y WhatsApp, que se han convertido en los principales medios para informarse sobre
promociones, establecer contacto con las empresas y gestionar procesos de compra o entrega. Esto
refleja como la comunicacion digital estd ganando terreno como factor clave para generar

confianza y fortalecer la imagen de las marcas.

Aunque las compras en linea de muebles aun son incipientes, las proyecciones muestran
un avance significativo. Seglin Statista, (2024), el comercio electronico en el rubro de mobiliario
alcanzara un valor de $47.7 millones en 2025, con un crecimiento anual estimado de 16.8 %, lo
que evidencia una transicion gradual hacia canales digitales. Este cambio, sin embargo, no elimina
la necesidad de verificacion fisica, ya que los consumidores hondurefios contintan valorando la

experiencia sensorial al momento de adquirir bienes duraderos.

La segmentacion del mercado confirma esta evolucion: un 50 % de los compradores
mantiene un perfil tradicional y prefiere adquirir en tiendas fisicas; un 35 % corresponde a un
consumidor digital emergente, que investiga y contacta por redes sociales y comienza a realizar
compras en linea; y un 15 % integra el segmento premium, dispuesto a pagar por disefio exclusivo,
personalizacion y confort superior (ECDB, 2024). Esta heterogeneidad obliga a las empresas a
combinar estrategias tradicionales con herramientas de marketing digital, ofreciendo al mismo
tiempo financiamiento accesible, garantias y contenido audiovisual realista, a fin de fidelizar a

clientes en un mercado cada vez mas competitivo y diversificado.
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Perfil del Consumidor Hondureno de Muebles

Premium

15%

Tradicional 50%

Tradicional: Prefiere mueblerfas familiares,

compra cada 2-5 afios, guiado por calidad y precio.

Digital emergente: Se informa por redes sociales,

utiliza Facebook/WhatsApp, empieza a comprar online.
Premium: Busca disefio exclusivo, confort y personalizacion,

- dispuesto a pagar mas por calidad superior.
Digital ew.‘...=w.\p.. pag P P

35%

Figura 3 Perfil del Consumidor Hondurefio de Muebles
Fuente: (Elaboracion propia, 2025)

La Figura 3 muestra que el perfil del consumidor hondurefio de muebles, esta segmentado
en tres grupos: tradicional que es el 50%, digital emergente con el 35% y el premium con un 15%.
La mayoria de los consumidores hondurefios pertenecen al grupo tradicional, lo cual se identifican
con muebles familiares y basan su decision de compra en calidad y precio. Por otro lado tenemos
al 35% de los consumidores que pertenecen al grupo digital emergente, un grupo en crecimiento
que se informa a través de redes sociales parar comparar opciones y opta por comprar en linea,
esto nos indica la importancia de integrar el marketing digital y atencion virtual. Finalmente
tenemos el grupo que representa al consumidor premium con un 15%, es un grupo reducido, pero

de alto valor, ya que demanda disefios exclusivos, confort y mayor calidad.

En la practica, los compradores de muebles valoran la informacion visual y demostrativa
que reduce la ambigiiedad sobre materiales y acabados, asi como tiempos de entrega confiables y
servicios de montaje profesionales. Ademas, conviven decisiones planificadas, asociadas a
proyectos de mayor envergadura, y decisiones impulsivas que responden a ofertas limitadas; cada
patron demanda mensajes y tacticas distintas. Para una tienda local, la recomendacion es
instrumentar formatos que permitan al cliente avanzar desde la curiosidad digital hasta la
comprobacion fisica con la menor friccion posible: contenido audiovisual real, atencion rapida por

mensajeria y compromisos explicitos sobre plazos y condiciones de montaje.
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2.1.2.3 PREFERENCIAS Y SENSIBILIDAD AL PRECIO EN EL MERCADO
NACIONAL

La sensibilidad al precio en el mercado hondurefio no es uniforme: algunos segmentos,
especialmente los de menor ingreso, reaccionan fuertemente ante descuentos, promociones y
financiamiento; otros, de clases medias con mayor poder adquisitivo, estan dispuestos a pagar mas

por garantia, disefio, materiales buenos o servicio postventa.

El desafio para la empresa es estructurar una oferta que capture valor en ambos extremos
sin canibalizarse: la literatura recomienda una arquitectura de producto escalonada y politicas de
precio que incorporen incentivos de pago y servicios afiadidos que desplacen la comparacion desde
el precio hacia el valor percibido. Para Surtimuebles, esto se traduce en la conveniencia de ofrecer
lineas diferenciadas (econdmica, estandar, premium) y de promover mecanismos de pago que
aumenten la accesibilidad para los segmentos sensibles, manteniendo simultdneamente la
comunicacion de beneficios adicionales como garantia, montaje y servicio posventa para justificar
diferencial de precio. Tales medidas ayudan a mitigar riesgos de guerra de precios y a preservar

margenes en un entorno competitivo.

2.1.3 ANALSIS INTERNO

Esta seccion se ha elaborado y sintetizada a partir de la informacion facilitada por la

empresa Surtimuebles S. de C.V para esta investigacion.

El analisis interno de Surtimuebles identifica capacidades y limitaciones clave para la
recuperacion de ventas. Entre las capacidades se registra la aptitud para fabricar piezas a medida
y una relacion estable con proveedores locales, asi como reconocimiento fisico en el municipio.
Entre las limitaciones se observan procesos productivos poco documentados, gestion de
inventarios reactiva, ausencia de catdlogo digital profesional y carencia de registros formales de
clientes. La gestion comercial carece de protocolos estandarizados para la recepcion y seguimiento
de contactos generados por redes sociales, y no existe un sistema CRM que permita ejecutar
acciones de fidelizacion. A nivel de operaciones no se documentan tiempos estandar de produccioén
ni controles de calidad formales, lo que genera variabilidad en cumplimiento de fechas de entrega.
Estas debilidades afectan la capacidad de conversion de prospectos en clientes y limitan la

escalabilidad ante crecimiento de la demanda.
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2.1.3.1 VENTAS Y RENTABILIDAD EN SURTIMUEBLES

Surtimuebles es una empresa que inicio operaciones hace un afio en el mercado progresefio.
Durante este periodo inicial, la dindmica de ventas ha estado marcada por fluctuaciones
significativas que reflejan tanto las dificultades de posicionamiento propias de un negocio nuevo
como las condiciones del entorno competitivo. En promedio, la empresa ha alcanzado un volumen
de ventas mensual cercano a los 50,000 lempiras; sin embargo, la distribucion de estas cifras no
ha sido uniforme. Entre los meses de febrero a mayo se presentaron caidas notorias en la
facturacion, generando uno de los periodos mas criticos para la sostenibilidad financiera.
Posteriormente, a partir de agosto, se ha observado una mejora en el comportamiento de las ventas,

lo cual se asocia con el proceso gradual de adaptacion de los clientes al portafolio de los productos.

En términos de rentabilidad, los desafios se vinculan con la baja demanda en determinados
periodos, la competencia en otras tiendas con mayor trayectoria y el limitado reconocimiento de
la empresa en el mercado local. Estos desafios han incidido en que los margenes de utilidad se

vean comprometidos, dificultando alcanzar niveles de rentabilidad sostenibles en el corto plazo.

Asi, el primer afio de operaciones ha dejado en evidencia que, aunque la empresa cuenta
con potencial de crecimiento, requiere de estrategias especificas que mejoren la captacion de
clientes y la estabilidad de las ventas, elementos indispensables para garantizar una rentabilidad

sostenida en el mediano y largo plazo.

2.1.3.2 ESTRUCTURA DE COSTOS Y MARGENES DE GANANCIA

Los costos de Surtimuebles nos refleja una empresa que esta en constante crecimiento que
se debe equilibrar gastos con los margenes de rentabilidad sostenibles. Entre los costos principales
destacan el pago de servicios publicos, salarios de tres colaboradores, inversion en publicidad y
mercadeo, y otros tipos de servicios como el wifi y envios a domicilios. Estos rubros constituyen
compromisos mensuales que forman parte de la estructura de soporte necesaria para garantizar la
operacion continua de una empresa, pero que al mismo tiempo representan un desafio en contextos

de ventas inestables.

En cuanto a los margenes de ganancia, Surtimuebles maneja un promedio del 30% por cada

mueble vendido, cifra que, si bien es competitiva dentro del sector, se ve limitada por la fluctuacion
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en la demanda y la presion que ejercen las estrategias de precios de la competencia. Los margenes
de utilidad dependen no solo del precio de venta, sino también de la eficiencia en la gestion de

costos, lo que obliga a las empresas emergentes a priorizar la optimizacion de recursos.

En lo que respecta a la rentabilidad por linea de productos, se observa que los mas rentables
son las salas, comedores y roperos, debido a su mayor valor percibido y volumen de venta,
mientras que los electrodomésticos, particularmente refrigeradoras y estufas, generan menor
utilidad debido a los altos costos de adquisicion y la necesidad de mantener precios competitivos.
Este escenario evidencia la importancia de definir una estrategia de portafolio que permita
potenciar los productos con mayor margen, sin descuidar aquellos que, aunque menos rentables,

contribuyen a diversificar la oferta y atraer clientes.

Se puede definir que la actual estructura de costos y margenes de ganancia ponen claro la
necesidad de implementar politicas de control financiero y estrategias de diferenciacion que
fortalezcan la competitividad de la empresa, al tiempo que se asegure una rentabilidad estable en

el mediano plazo.

2.1.3.3. HISTORIA Y UBICACION DE SURTIMUEBLES

Surtimuebles es una empresa de reciente creacion que inicid operaciones en agosto de
2024, como resultado de la vision de sus fundadores de consolidar un espacio propio para la
comercializacion de mobiliario y articulos para el hogar. La empresa surge de la experiencia previa
en un taller familiar dedicado a la fabricacion de muebles de madera, el cual ya contaba con
presencia a nivel nacional mediante la venta y distribucidn a terceros. No obstante, la apertura de
Surtimuebles representd un paso estratégico hacia la integracion vertical, permitiendo a los
propietarios contar con su propia sala de ventas y establecer un contacto directo con los

consumidores finales.

La tienda se encuentra ubicada en El Progreso, Yoro, una cuadra después del puente
peatonal de barrio Quebrada Seca, sobre la carretera que conduce hacia Tela. Esta localizacion es
estratégica debido a su accesibilidad y alta circulacion vehicular, lo que incrementa la visibilidad
de la marca y facilita el acceso de clientes provenientes tanto del casco urbano de El Progreso

como de municipios aledafios.
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2.1.3.4 SITUACION ACTUAL

Surtimuebles se encuentra actualmente en una etapa inicial de consolidacion en el mercado
hondurefio, operando con una sola sucursal y un equipo de tres colaboradores que atienden las
principales areas de ventas, atencion al cliente y administracion. La empresa responde a la
naturaleza de una empresa en crecimiento, que busca optimizar recursos y mantener un modelo de

gestion ajustado a su nivel de operaciones.

En cuanto a su oferta de productos, se caracteriza por brindar una amplia variedad de bienes
para el hogar, entre los que destacan los juegos de sala, comedores, roperos, camas, chineros de
cocina, electrodomésticos, bicicletas, motocicletas y gaveteros de plastico. Esta diversidad permite
atender necesidades tanto de mobiliario como de equipamiento doméstico, lo que constituye una
ventaja competitiva frente a negocios especializados en una sola linea de productos. La
diferenciacion en la oferta es un elemento clave para incrementar el valor percibido por el cliente

y ampliar las posibilidades de captacion de mercado.

Surtimuebles se enfoca en las familias jovenes y adultas de clase media, quienes buscan
alternativas accesibles y funcionales para el amueblamiento de sus hogares. Este segmento es
estratégico porque representa un grupo con creciente poder adquisitivo y necesidades de
equipamiento. Se debe comprender el perfil del consumidor que permite disefiar las estrategias de
mercadeo mas efectivas y focalizadas en un mismo enfoque, orientadas no solo a la satisfaccion

inmediata, sino también a la fidelizacion en el largo plazo.

2.1.3.5 MISION Y VISION DE SURTIMUEBLES

Mision: Surtimuebles tiene como mision ofrecer a las familias hondurefias muebles y
articulos para el hogar de calidad, funcionales y accesibles, respaldados por un servicio cercano y

confiable, contribuyendo al bienestar y confort de los hogares de la region.

Vision: Para el ano 2035 ser reconocidos como una empresa lider en la venta de productos
para el hogar a nivel nacional, destacando por la oferta, la accesibilidad en precios, calidad de

producto y satisfaccion plena de nuestros clientes.
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2.1.3.6 ANALISIS FODA DE SURTIMUEBLES
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Figura 4 Analisis FODA Surtimuebles
Fuente: (Elaboracion propia, 2025)

2.1.3.7 ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

1. Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de nuevos competidores en el mercado de muebles de El Progreso es
moderada. La facilidad de comercializacion a través de redes sociales como Facebook o
Marketplace ha permitido la aparicion de competidores informales. Sin embargo, estos negocios
suelen ofrecer productos de segunda mano o de menor calidad, lo cual reduce su impacto directo

sobre el segmento objetivo de Surtimuebles.

La empresa mantiene una ventaja significativa gracias a su capacidad de fabricacion propia
de muebles, lo que le da control sobre la calidad, el disefio y los tiempos de produccion. Esta

integracion vertical constituye un factor diferenciador frente a nuevas tiendas que dependen de
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distribuidores externos o importadores.
2. Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociaciéon de los proveedores es bajo. Surtimuebles trabaja con seis
proveedores locales de madera, electrodomésticos e insumos, manteniendo relaciones estables y
precios competitivos. Ademas, al fabricar internamente sus productos, la empresa depende menos

de terceros, lo que le proporciona flexibilidad y control sobre los costos.

Durante los ultimos meses no se han registrado aumentos significativos en los precios de
materias primas ni escasez de materiales, lo cual contribuye a la estabilidad de su estructura de
costos. Esto permite a Surtimuebles mantener margenes de rentabilidad sostenibles y evitar

vulnerabilidades ante cambios en el mercado de insumos.
3. Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los clientes es alto. Los consumidores suelen comparar precios
con tiendas de mayor tamafio como Diunsa o Multiofertas, lo que obliga a Surtimuebles a ofrecer
una excelente relacion calidad-precio. Las promociones, descuentos y facilidades de pago son
determinantes en la decision de compra, ya que el cliente local valora las oportunidades de ahorro

y financiamiento.

Asimismo, el habito de regatear o negociar precios es comun en el mercado hondurefio,
especialmente en productos de alto valor como los muebles. Esto representa un desafio constante
para mantener margenes de ganancia sin afectar la percepcion de accesibilidad. Por ello, la empresa
ha fortalecido su propuesta de valor mediante atencion personalizada, cumplimiento en los tiempos
de entrega y la posibilidad de personalizar los disefios, lo que incrementa la satisfaccion y

fidelizacion de los clientes.
4. Amenaza de productos sustitutos

La amenaza de productos sustitutos es moderada. Aunque en el mercado existen muebles
de segunda mano o fabricados de forma artesanal, la mayoria no compite directamente con
Surtimuebles por su menor calidad y durabilidad. Tampoco se observa un impacto relevante de

muebles importados o genéricos, ya que los consumidores valoran la posibilidad de personalizar
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sus productos segun el espacio y gusto del hogar.

Esta personalizacion, constituye un factor diferenciador que reduce la influencia de

sustitutos y refuerza la lealtad del cliente.
5. Rivalidad entre competidores existentes

La rivalidad en el sector es alta. En El Progreso y zonas cercanas, Surtimuebles compite
principalmente con tiendas reconocidas como Diunsa y Multiofertas, las cuales poseen mayor
trayectoria, inversion publicitaria y diversidad de productos. Sin embargo, Surtimuebles se
diferencia por ofrecer muebles de mayor calidad, disefio exclusivo y fabricacion propia, atributos

que fortalecen su imagen como marca local confiable.

La empresa ha incrementado su presencia digital mediante redes sociales, lo que le ha
permitido mantener una comunicacion directa con los clientes y aumentar la visibilidad de sus
promociones. No obstante, la competencia por precio contintia siendo intensa, por lo que resulta
fundamental consolidar una estrategia de fidelizacion y marketing relacional que asegure la

recompra y la recomendacion de clientes satisfechos.

2.1 CONCEPTUALIZACION
2.1.1 RECUPERACION DE VENTAS

La recuperacion de ventas se refiere al conjunto de acciones estratégicas implementadas
por una empresa para revertir una caida en sus ingresos, recuperar clientes perdidos y optimizar su
desempefio comercial (Keller P. K., 2012). Este concepto ha evolucionado a lo largo del tiempo,
antes se asociaba el concepto a la reduccion de costos y eficiencia operativa, en la actualidad
implica estrategias centradas en el cliente, como ser la digitalizados, la innovacion y el uso de

datos.

Las ventas también se destacan por la importancia de ofrecer multiples métodos de pago y
utilizar plantillas de recuperacion automatizadas para facilitar la finalizacion de compras por parte

de los clientes. (Hotmart, 2022)

En el caso de Surtimuebles, la recuperacion de ventas constituye la variable dependiente

de este estudio, ya que su andlisis permitird identificar los factores internos y externos que influyen
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en la disminucion de ingresos y, a partir de ellos, disefar estrategias que ayuden a fortalecer la
posicion del mercado local. Las variables independientes consideradas en esta investigacion se
relacionan fuertemente con los factores que inciden en la recuperacion de ventas, las cuales son:

innovacion, mercadeo y gestion interna.

La innovacion puede comprenderse como la implementacion de productos, servicios,
procesos o practicas organizacionales que representen una mejora sustancial frente a lo existente,
orientadas a generar beneficios tanto para la empresa como para sus clientes. A lo largo del tiempo,
se ha reconocido como un elemento clave para impulsar la competitividad y el crecimiento
econdmico, ya que permite a las organizaciones distinguirse en mercados cambiantes y adaptarse

con mayor eficacia a las nuevas necesidades de los consumidores.

El mercadeo, segin Kotler y Keller (2016), se define como un proceso social y
administrativo mediante el cual los individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través
de la creacion, oferta e intercambio de productos y servicios de valor. En este sentido, el mercadeo
no solo busca incrementar las ventas, sino también generar relaciones de largo plazo con los
clientes mediante la satisfaccion de sus necesidades. Para Surtimuebles, el mercadeo constituye un
recurso estratégico que permite diferenciarse en un sector competitivo, incrementar sus ventas y
fortalecer su presencia en el mercado local. Para Surtimuebles, el mercadeo es un recurso clave

para incrementar sus ventas y fortalecer su presencia en el mercado local.

La innovacion, segun Kotler y Keller (2016), se define como un componente esencial de la
estrategia de marketing, ya que permite a las organizaciones generar valor agregado mediante la
introduccion de productos, servicios o procesos novedosos que incrementan la satisfaccion del

cliente y fortalecen la competitividad.

La gestion interna se define como el conjunto de funciones y procesos administrativos
mediante los cuales una organizacion planifica, organiza, dirige y controla sus recursos humanos,
materiales y financieros para coordinar actividades, optimizar la utilizacion de recursos y alcanzar
sus objetivos con eficiencia y eficacia. Chiavenato (2011) define la administracion como la
integracion de subsistemas y procesos interrelacionados (provision, aplicacion, mantenimiento,
desarrollo y control del personal), destacando que la coherencia entre planificacion, estructura

organizativa, toma de decisiones y sistemas de control es esencial para mejorar el desempefio y
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facilitar la adaptacion al entorno. En el caso de Surtimuebles, la gestion interna representa la base
que sostiene la ejecucion de las estrategias comerciales, garantizando que el recurso humano, los
inventarios y las finanzas se administren de manera eficiente para potenciar la experiencia del
cliente. Por ello, la capacitacion del personal, el control de inventarios y la optimizacion de los
procesos administrativos constituyen factores determinantes para mejorar la experiencia del cliente

y alcanzar los objetivos planteados por Surtimuebles.

2.1.2 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El comportamiento del consumidor se basa en las acciones y decisiones que un individuo
realiza para resolver necesidades mediante la compra, uso o eliminacion de un producto o servicio,
incluyendo motivaciones, percepciones y emociones (Basso, 2025). Este comportamiento lo

podemos explicar mejor en cinco etapas:

e El Reconocimiento o rol iniciador donde se detecta el deseo por adquirir algo. biisqueda de
informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y comportamiento Post-

compra.

e Busqueda de informacién o rol influenciador, aqui es donde se comparan precios o se

buscan recomendaciones de los productos.

e Evaluacion de alternativas o rol decisor, en este punto es donde hace oficialmente la
comparacion de precios, donde se hacen la pregunta *“;Serd realmente importante que lo

compre?” y se inclinan por marcas.

e Decision de compra o rol comprador es cuando se toma la decision de realizar o no la

compra.

e Post-compra o rol de consumidor en esta ultima etapa es fundamental pues es donde se
forma la reputacion del lugar donde fue comprado el producto y evalua si fue buena

decision e influye para una siguiente compra.

2.1.3 OMNICALIDAD

Tomando en cuenta la investigacion, adquiere relevancia el concepto de omnicanalidad,
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entendido como la integracion de distintos canales de interaccion, tanto fisicos como digitales.
Cada vez es mas comun que un cliente investigue un producto en linea y posteriormente concrete
la compra en la tienda fisica, lo que obliga a las empresas a brindar experiencias consistentes en
ambos entornos. Otro concepto importante para esta investigacion es el marketing relacional, el
cual se enfoca en la construccion de relaciones a largo plazo con los clientes, basadas en la
confianza y la fidelizacién. La aplicacion de este enfoque permite transformar las ventas en

vinculos s6lidos y duraderos con los consumidores.

2.1.4 BRANDING DE MUEBLES

El branding en este sector implica la construccion de una identidad de marca diferenciada
que comunique atributos como disefo, durabilidad y confianza. (Kapferer, 2012) Se entiende que
una marca fuerte genera valor para el consumidor lo cual le da confianza y facilita la decision de
compra. Es decir, el branding en muebles crea un vinculo emocional entre el consumidor y la
empresa, porque los muebles se relacionan con espacios intimos del hogar y con la poryeccion de
estatus social. Sin embargo, el branding en muebles no solo consiste en diferenciarse mediante
disefio, durabilidad y calidad, sino en construir una propuesta de valor coherente y consistentes
donde se refleje desde la experiencia en tienda fisica con el cliente hasta la comunicacion digital,

garantia y posventa.

2.1.5 MARKETING RELACIONAL Y EXPERIMENTAL

El marketing relacional consiste en una estrategia de gestion que busca establecer,
mantener y fortalecer relaciones duraderas con los clientes, basadas en confianza, compromiso y
valor compartido (Berry, 2002). Este tipo de marketing busca priorizar la fidelizacion y lealtad a
largo plazo del cliente. En el caso de Surtimuebles, aplicar el marketing relacional no solo atraera
compradores de muebles, sino, los convertira en clientes recurrentes, que regresen a la tienda por

confianza y recomendacion.

El marketing experimental se centra en generar experiencias significativas y memorables
durante la interaccion del cliente con la marca (Schmitt, 2010). Este tipo de enfoque de marketing
reconoce que las decisiones de compra no son solamente racionales, sino también emocionales y
sensoriales y que los consumidores buscan vivencias que refuercen su vinculo con los productos

y la empresa. En el sector de los muebles, esto se refleja en la ambientacion de la sala de ventas,
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la atencion personalizada en los disefios de interiores, la posibilidad de personalizar y también la
simulacion de espacios. Para Surtimuebles, este enfoque puede ser decisivo ya que transformar la
simple compra de un mueble en una experiencia integral, donde el cliente visualice como el

producto le da beneficios a su hogar y vida.

2.2 TEORIAS DE SUSTENTO
2.2.1 BASES TEORICAS

La investigacion se fundamenta en la teoria de estrategias de marketing, particularmente
en el marco de segmentacion, targeting y posicionamiento (STP), que explica como identificar
segmentos de clientes, seleccionar el publico objetivo y posicionar la oferta de forma diferenciada
en la mente del consumidor. Junto a ello se incorpora la teoria del marketing mix, que integra
producto, precio, plaza y promociéon como variables esenciales para sostener un crecimiento
rentable (Keller P. K., 2012) Estas teorias respaldan la necesidad de desarrollar lineas de producto
escalonadas, planes de financiamiento y campafias promocionales disefiadas para atraer clientes

sin comprometer la rentabilidad.

La teoria del comportamiento del consumidor aporta explicaciones sobre como las
percepciones de riesgo, la motivacion y las influencias sociales afectan las decisiones de compra
de bienes duraderos. Este enfoque resulta 1til en el sector de muebles hondurefio, donde factores
como la confianza en la entrega, la durabilidad percibida y las recomendaciones de terceros

condicionan la eleccion final. (Solomon M. R., 2020)

Asimismo, la literatura sobre retail multicanal y omnicanalidad enfatiza la coherencia entre
la experiencia digital y fisica, sefialando que los consumidores actuales esperan consistencia en
precios, mensajes y servicios. Los expertos proponen integrar los datos de clientes obtenidos en
plataformas digitales con los procesos en tienda, de manera que las empresas puedan personalizar
la experiencia y medir la efectividad de las intervenciones. (Grewal D. , 2019) Este enfoque
multicanal da lugar al concepto de pilotos O20 (online to offline), que son pruebas experimentales
donde se busca comprobar cémo una accion digital concreta (como un anuncio en Facebook o una

reserva de cita en linea) genera visitas reales a la tienda fisica y se convierte en ventas.
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2.2.2 METODOLOGIAS DESARROLLADAS POR OTROS INVESTIGADORES

Diversos investigadores han desarrollado metodologias fundamentadas en teorias
consolidadas como el Modelo de Marca Basado en el Cliente de Keller, la Teoria de la Ventaja
Competitiva Sostenible de Barney y la Teoria del Comportamiento del Consumidor de Solomon.
Estas metodologias han sido aplicadas en estudios del sector mueblero y del retail para analizar
como factores como la percepcion de marca, los recursos internos de la empresa y las motivaciones
de compra influyen en la decision del consumidor y en la capacidad de las organizaciones para
recuperar o incrementar sus ventas. La revision de estas aproximaciones permite identificar
herramientas empiricas que resultan pertinentes para el presente estudio, al ofrecer un marco de

referencia probado en contextos competitivos y adaptables a la realidad hondureiia.

2.2.2.1 MODELO DE MARCA BASADO EN EL CLIENTE

El Modelo de Marca Basado en el Cliente de Keller (1993) se define como el efecto que el
conocimiento de una marca ejerce en la respuesta del consumidor. Plantea que la fortaleza de una
marca depende de percepciones, asociaciones y experiencias. Este modelo permite medir valor de

marca desde la perspectiva del cliente y su lealtad.

e Estudio de Buil, de Chernatony y Martinez (2013): la metodologia que aplico fue
encuestas estructuradas a 302 consumidores de bienes duraderos, uso de analisis

factorial confirmatorio y modelos de ecuaciones estructurales (SEM).

e Estudio de Sasmita y Mohd Suki (2015): fue aplicado en Malasia con 300 jévenes
consumidores, método cuantitativo con cuestionarios y SEM para evaluar

asociaciones de marca y lealtad.

Para Surtimuebles estas metodologias pueden servir para analizar de forma objetiva la
percepcion de marca y la fidelidad de los clientes, y asi poder fundamentar las

estrategias de la recuperacion de ventas.
2.2.2.2 TEORIA DE LA VENTAJA COMPETITIVA SOSTENIBLE

La Teoria de la Ventaja Competitiva Sostenible, propuesta por Porter (1985), se define
como la capacidad de una empresa para mantener en el tiempo una posicion superior frente a sus

competidores. Esta ventaja se logra mediante costos bajos, diferenciacion o enfoque en un
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segmento especifico. Su objetivo es garantizar rentabilidad y permanencia en el mercado.

e Estudio de Guimaraes, J. C. F., Severo, E. A., y Dorion, E, C. H. (2022): el estudio
fue cuantitativo descriptivo, con encuesta a 1,067 empresas del sector de muebles
en Brasil, se us6 SEM para analizar recursos estratégicos y la influencia en la

innovacion de producto.

e Estudio de Mohsen Ziaie et al. (2012): revision de literatura y analisis del sector
mueble de Malasia. Usaron un enfoque basado en los recursos para ver qué tan
sostenibles son las ventajas competitivas sin estrategias complementarias. Se logré
identificar que solo tener recursos no basta; también se necesita una estrategia

competitiva bien definida.

El trabajo de Guimaraes nos ensefia que la ventaja competitiva sostenible no depende
unicamente de la posesion de recursos, sino de la capacidad en gestionar estratégicamente esos
recursos para impulsar la innovacion. Por otra parte el estudio de Ziaie, nos demuestra que la sola
existencia de recursos tangibles o intangibles no garantiza una ventaja sostenible si no se acompaia
de una estrategia bien definida, para Surtimuebles esto significa que no basta con tener precios
accesibles, es necesario disefiar una estrategia que combine con el branding, diferenciacion en

disefio, programas de financiamiento y presencia digital.
2.2.2.3 TEORIAS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR (SOLOMON)

Solomon (2009) plantea que el comportamiento del consumidor es multidimensional.
Combina procesos psicologicos individuales, influencias sociales y factores culturales que
intervienen cuando las personas reconocen una necesidad, buscan, eligen, compran, usan y

disponen de bienes y servicios.

e Estudio de Rybaczewska & Sparks (2018): se llevo a cabo en Europa, uso de
metodologia mixta (encuestas y entrevistas a profundidad) para explorar crédito y

financiamiento en la compra de muebles.

e Estudio de Kumar, A., & Lim, H. (2008) :se utilizo la teoria como marco conceptual
para analizar por medio de encuestas como las distintas generaciones perciben y

toman decisiones de consumo.
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La investigacion de Rybaczewska y Sparks nos explica que en la compra de muebles
los factores de crédito y financiamiento influyen directamente en la decision del
consumidor. Y en el estudio de Kumar y Lim, manifiesta que el comportamiento del
consumidor varia seglin la generacion. Mientras los mas jovenes valoran la innovacion,
la tecnologia y las experiencias de compra digitales, los consumidores de mayor edad

priorizan la confianza, la durabilidad y la asesoria personalizada.
2.2.2.4 METODOLOGIAS DIGITALES Y DE MARKETING EXPERIENCIAL

Las metodologias digitales se definen como técnicas de anélisis en entornos virtuales que
permiten medir y optimizar la respuesta del consumidor mediante pruebas A/B, interfaces y
experimentos en linea Mandic, Gregurec & Vujiovi¢, (2023). Por su parte, el marketing
experiencial se define como un enfoque orientado a crear experiencias memorables que conectan
emocionalmente al cliente con la marca, utilizando tecnologias interactivas y herramientas

inmersivas para influir en la decision de compra (Grewal D. N., 2020).

e Estudio de Mandic, Gregurec, Vujovié. (2023): se realizdo en Croacia, donde se
desarrollaron cinco pruebas A/B con 7,000 visitantes del sitio web de una empresa.
Explora que cambios hay en la interfaz del sitio web que mejoran los KPIs de ventas

en linea.

e Estudio de Grewal, Noble, Roggeveen & Nordfilt (2020): es un estudio conceptual
donde plantea un marco para entender como tecnologias en tienda como pantallas
interactivas, realidad aumentada, presencia social y conveniencia, pueden afectar

la experiencia de compra.

El estudio de Mandi¢, Gregurec & Vujovi¢ utilizdé pruebas A/B en un sitio web de e-
commerce en Croacia para medir el impacto de cambios en el disefio y en el motor de busqueda
sobre indicadores de ventas como la tasa de conversion y el comportamiento del usuario. Los
resultados demostraron que modificaciones simples en la interfaz digital pueden generar
incrementos significativos en la efectividad de las ventas online. En cambio el estudio de Grewal
et al, ofrece aprendizajes clave para Surtimuebles al mostrar que la implementacion de tecnologias
en el punto de venta puede generar tanto impactos positivos como riesgos en la experiencia del

cliente, sin embargo, también destacan que la tecnologia se debe usar como un complemento a la
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atencion personalizada, no como un reemplazo.

2.2.3 INSTRUMENTOS UTILIZADOS POR OTROS INVESTIGADORES

Los instrumentos empleados por otros investigadores se han orientado en comprender el
comportamiento del consumidor y validar estrategias comerciales en el sector minorista y de

bienes duraderos.

2.2.3.1 INSTRUMENTOS CUANTITATIVOS

En la fase cuantitativa, uno de los recursos mas utilizados son encuestas estructuradas, que
miden el perfil sociodemografico, la sensibilidad al precio, la intencién de recompra y la
percepcion de calidad. Por ejemplo, Buil, de Chernatony y Martinez (2013) aplicaron encuestas a
302 consumidores de bienes duraderos en Espafia, utilizando andlisis factorial confirmatorio y
SEM para evaluar como la calidad percibida y las asociaciones de marca influyen en la lealtad. De
forma similar, Sasmita y Mohd Suki (2015) aplicaron cuestionarios a 300 jovenes en Malasia,
confirmando mediante un andlisis estadistico la relacion entre asociaciones de marca y decisiones

de compra en mercados emergentes.

Otros investigaron destacan la utilidad de los registros provenientes de sistemas Gestion de
las Relaciones con los Clientes (CRM) y puntos de venta (POS), que permiten analizar métricas
como la recencia, frecuencia y Valor Monetario de las Compras (RFM) y el Valor de Vida del
Cliente (CLV). Estos son indicadores cuantitativos que han sido llevados a cabo en los estudios de
marketing relacional con el fin de evaluar la efectividad de campanas promocionales y determinar

la probabilidad de recompra. (Chaftey, 2019)

2.2.3.2 INSTRUMENTOS CUALITATIVOS

En el ambito cualitativo, diversos investigadores han recurrido entrevistas
semiestructuradas, las cuales permiten profundizar en percepciones, motivaciones y resistencias
de los consumidores. Un ejemplo, es el estudio de Rybaczewska y Sparks (2018), quienes
combinaron encuestas y entrevistas en el mercado europeo del mueble para analizar como factores
como el crédito y el financiamiento influyen en la compra del mobiliario. Esta técnica resulta 1til
en contextos donde el andlisis estadistico no es suficiente para comprender motivaciones

subyacentes y se requiere interpretar discursos, emociones y experiencias de participantes.
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En varias investigaciones se ha visto que la observacion directa resulta ser una técnica 1til
para complementar encuestas y otras herramientas cuantitativas en el analisis del comportamiento
de clientes y procesos en POS. Por ejemplo, en la tesis de la Universidad de San Carlos de
Guatemala titulada “Evaluacion del desempefio operativo en supermercados”, mediante
observacion directa en la bodega del supermercado se recopild informacion sobre como se
almacenan productos y si se cumple con las politicas de inventario, lo que permitié contrastar datos
con los registros oficiales y detectar discrepancias. (Universidad de San Carlos de Guatemala,

2018)

Asimismo, se han implementado instrumentos experimentales en entornos digitales, en el
estudio de Mandic, Gregurec y Vujovic (2023) desarrollaron pruebas A/B en una plataforma de
comercio electronico en Croacia, donde lograron evidenciar como cambios en el disefio del sitio
incrementaban la tasa de conversion y la efectividad de las ventas en linea. También en el estudio
de Grewal, Noble, Roggeveen y Nordfalt (2020) presentaron un marco de analisis sobre la
incorporacion de tecnologias en tienda, destacando las pantallas interactivas, simulaciones y
catalogos digitales que pueden mejorar la experiencia del cliente, siempre y cuando se

implementen de manera complementaria la atencion al cliente presencial.
2.3 MARCO LEGAL

2.3.1 MARCO LEGAL INTERNO

En Surtimuebles no se cuenta con un reglamento interno de trabajo formalizado ni inscrito
en la Secretaria de Trabajo. Sin embargo, en la practica existen normas implicitas de
funcionamiento que orientan la ocupacion de los empleados, tales como el cumplimiento de
horario, la correcta atencion al cliente, el cuidado y control de inventarios y la adecuada gestion
de la caja. Estas reglas no se encuentran documentadas, pero constituyen la base del orden

organizacional.

2.3.2 MARCO LEGAL EXTERNO

La actividad comercial de Surtimuebles se encuentra regulada por diferentes normas

juridicas hondurenas.

El Cédigo de Comercio de Honduras (Decreto No. 73-1950) establece las disposiciones
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relacionadas con actos de comercio, sociedades mercantiles, obligaciones y contratos. (Congreso
Nacional de Honduras, 1950) Para Surtimuebles, su cumplimiento garantiza la legalidad en las
transacciones comerciales con proveedores y clientes, brindando respaldo juridico a las

operaciones.

La Ley y Reglamento de Proteccion al Consumidor (Decreto No. 24-2008) protege los
derechos de los compradores frente a practicas inmoderadas y da la responsabilidad a los
comercios a brindar informacién clara, precios transparentes y garantias sobre los productos.
(Congreso Nacional de Honduras, 2008) Para Surtimuebles, esto implica la obligacion de ofrecer
informacion clara sobre sus productos, de garantizar la calidad y seguridad de los muebles

ofrecidos, asi como la gestion adecuada de reclamos.

La Ley de Propiedad Industrial (Decreto No. 12-99-E) es la que regula el uso de marcas,
patentes y disefos industriales con el fin de proteger la identidad comercial de las empresas.
(Congreso Nacional de Honduras, 1999) Para Surtimuebles, esta normativa asegura la proteccion
de su nombre comercial, marca y los disefios de sus muebles, lo que contribuye al fortalecimiento

de su diferenciacion dentro del mercado.

La licencia de operaciéon municipal es emitida por la Alcaldia de El Progreso y es un
requisito indispensable para el funcionamiento formal del negocio. Sumado a estos los arbitrios e
impuestos municipales, que representan obligaciones fiscales que la empresa debe cumplir
periddicamente para mantener su validez. (Municipalidad de El Progreso, s.f) Su vigencia
garantiza que Surtimuebles opere dentro de la legalidad local y acceda a los beneficios municipales

correspondientes.

La autorizacion de libros contables (Codigo de Comercio, arts. 36-39) obliga a las
empresas a llevar un registro ordenado y transparente de las operaciones financieras. (Congreso
Nacional de Honduras, 1950) Para Surtimuebles, su cumplimiento asegura credibilidad y

formalidad frente a clientes y autoridades tributarias.

El permiso para rétulos y publicidad exterior es regulado a nivel municipal, determina las
condiciones en las que se pueden instalar anuncios y letreros visibles en la via publica.
(Municipalidad de El Progreso, s.f) En el caso de Surtimuebles, este permiso permite promocionar

sus productos de manera legal y evitar sanciones administrativas.
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Los arbitrios e impuestos municipales representan las contribuciones fiscales que deben
cancelarse peridodicamente para mantener la operacion legal de la empresa en la localidad.
(Municipalidad de El Progreso, s.f) Su pago oportuno refleja el compromiso de Surtimuebles con

las autoridades locales y con la formalidad empresarial.
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CAPITULO III. METODOLOGIA
3.1 CONGRUENCIA METODOLOGICA
En el siguiente capitulo describiremos la metodologia utilizada en esta investigacion. Se
dard una explicacion del tipo de investigacion que se utilizd, asi como las fuentes de la
informacion. Se explicara los instrumentos que se determind usar en esta investigacion y que

procedimiento se utilizaron para poder lograr los objetivos que se propusieron.
3.1.1 MATRIZ METODOLOGICA

La matriz metodologica es una herramienta importante porque permite organizar y dar
valor a los distintos elementos de la investigacion. Su aplicacion permite que sea mas facil explicar
la relacion entre los objetivos, las variables y los indicadores, aportando de esta manera mayor
claridad en la determinacion de la relevancia de cada componente aplicado en el estudio (Morales-

Salas, 2020).

Tabla 3 Matriz Metodologica

Titulo: ESTRATEGIAS PARA LA RECUPERACION DE VENTAS EN TIENDAS DE MUEBLES:
DIAGNOSTICO Y PROPUESTA PARA SURTIMUEBLES

Objetivo General Objetivos Especifico Variables

Diagnosticar, mediante analisis
interno y externo, los principales
factores que estan influyendo en
la baja demanda de los productos
de Surtimuebles.

Mercadeo

Analizar los factores internos y
externos que han ocasionado la
disminucion de las ventas en
Surtimuebles, con el fin de
disefar y proponer estrategias
comerciales que contribuyan a
incrementar sus ingresos y
fortalecer su posicion en el
mercado local.

Identificar los factores que los
consumidores consideran mas
importantes al elegir una tienda
de muebles, comparandolos con Innovacion
las estrategias aplicadas por
negocios similares en el sector.

Proponer un plan de estrategias
comerciales para la recuperacion
de ventas de Surtimuebles,
fundamentado en las Gestion Interna
preferencias, motivaciones de
compra, canales de informales y
formas de pagos.

Fuente: (Elaboracion propia, 2025)
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3.1.2  ESQUEMA DE VARIABLES DE ESTUDIO

En la esta seccion se muestra las variables que se tomaron en cuenta para este trabajo de

investigacion y la relacion entre ellas.

Recuperacion de
Ventas

Figura 5 Esquema de Variables de Estudio
Fuente: (Elaboracion propia, 2025)

3.1.3 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

La operacionalizacion de las variables es convertir los conceptos tedricos en dimensiones,
indicadores y escalas observables que permitan medirlos de una manera objetiva. Este proceso,
como plantea Espinoza Freire (2019), asegura la coherencia metodologica y la validez de los
resultados al vincular directamente los objetivos de la investigacion con los instrumentos de
recoleccion de datos. En este estudio, se aplica este procedimiento a las variables planteadas,
definiendo sus dimensiones y también sus indicadores para garantizar claridad, consistencia y

rigurosidad en el analisis.
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Los items definidos para cada dimension se sustentan en investigaciones previas. Por

ejemplo, en el caso de la dimension Promocidn, se consideran elementos como publicidad y

comunicacion, coincidiendo con lo planteado en las estrategias de marketing mix (Keller P. K.,

2012). Para la dimension Novedad, se incluyen items como creatividad y disefo, vinculados con

los aportes de sobre innovacion (Schumpeter, 1934). En cuanto a la dimension Calidad de servicio,

se retoman aspectos como atencion al cliente y garantia, en linea con el modelo SERVQUAL

(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988), el cual ha sido ampliamente utilizado en investigaciones

sobre calidad percibida en servicios.

Tabla 4 Operacionalizacion de Variables

Varlable: Definicion Conceptual: Definicion Operacional: D Itema:
Publicldad
Marketing
Kotler y Keller (2016) definen el mercadeo como un Aplicar eatrategias en Surtimusbles para atraer y retener |PTomOCIones Comunicacion
proceso soclal y adminiefrativo mediants el cual los clientes madiants campanas de marketing y promocion. Descusntos
Individuoe y grupos obtlenen lo que nacasitan y Medir ol alcance de las campanae digitales y, en ventas, Financlamlento
desean a traves da ia creacion, oferta e Intercamblo de | I taea de conversion. Indicadores: Inveraion en Praclo Percapclon del Valor
productos y servicios de valor. En este sentido, el campafas publicitariae, numero de promocionse y Contenido
mercadeo no sclo busca Incrementar las ventas, sino | descuentos activos, alcance en redes y nivel de Interacciones
tamblen generar relaclonss de largo piazo con los safisfaccion y fidelizacion de los clisntes medido a traves Meneajes
Mercadeo clientss madiants la satlsfaccion de aus necesidades | de encusstas de eatisfacclon. Redea Soclales
clas de los
Influencla del Marksting
Tendencias Catalogos digitales
Disafio
Impiementar novedadss en producto y digsfio en Tecnologla
Surtimuebles; lanzar nuevos modeloe. Medir sl Creatlvidad
|porcentaje de ventas atribuible 8 productos nusvos, el Novedad
Sagun Kotler y Kslier (2018}, Ia innovacion e un tiempo medio de desarrolio de majoras y el monto
components eesncial de Ia eetrategla de marksting, ya  |Invertido en innovacion. Indicadorse: Frecuencia de
que permite a lag organizaclones generar valor lanzamlento de nuevos productos, diversidad de dizsfios
agregado mediants |a Intreducclon de productos, y estilos de musbles, uso de herramientas digitales en Servicio al cllants
garvicloz o p que Incr tan la ventas y serviclos diferenciados como entrega a Calldad de Garantia
eatisfaccion del cllente y fortalecen ta competitividad  (domicillo ¢ personalizacion de productos. garviclos y Msjora continua
Inncvadion productes
Actitud
Presentacion
Habllidad
La gestion Intsrna se el conjunto de funciones y o
procesos administrativos mediants los cualies una Induccion
organizacion planifica, organiza, dirige y controla sue Retroalimentacion
recureos humanos, materiales y financleros para Evaluzcion
coordinar actividades, optimizar 2 utllizacion de Capacltacion
recursos y aicanzar sus objstivos con eficlencla y
eficacta. Chlavenato {2011) sefala que Ia
administracion Integra subsistemas y pracesos
Interrelacionados (p , 3p Medir 3 eficlencla financlers, operativa y de RR. HH. de
mantsnimiento, desarrollo y control del personal) y Surtimuebles a fravés de Indicadores contables y
que Ia cohersncla entrs planificacion, estructura operativos que sustentan ka toma de declalones. Control
organizativa, toma de declslones y slstemas de control |Indicadores: Disponibilidad de productos, fempo de Rotacion
@8 azanclal para mejorar ol desempefio y facllitar la entrega promedio, capacitaclon y desempano del Organizacion
Gestion Interna adaptaclon al entorno. peraonal de ventas y rentabliidad. Inventario

Fuente: (Elaboracion propia, 2025)
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3.1.4 HIPOTESIS
Hipotesis nula (Ho):

La implementacion de estrategias de marketing digital, marketing tradicional y
promociones no influye significativamente en la recuperacion de ventas de Surtimuebles en El

Progreso, Yoro.
Hipotesis de investigacion Hi):

La implementacion de estrategias de marketing digital, marketing tradicional y
promociones influye significativamente en la recuperacion de ventas de Surtimuebles en

El Progreso, Yoro.
3.2 ENFOQUE Y METODOS
En esta seccion definiremos los métodos y enfoques utilizados en nuestra investigacion.

3.2.1 ENFOQUE

Se empled un enfoque mixto, dado que el propdsito de la investigacion fue medir los
factores que influyen en la disminucion de ventas en Surtimuebles. La técnica principal utilizada
fue la encuesta estructurada, aplicada a consumidores econdémicamente activos de la zona de
estudio, lo cual posibilito la recoleccion de informacion comparable y sistematica. Asimismo, se
incorpord la observacion directa como técnica complementaria, destinada a registrar
comportamientos y dinamicas en el punto de venta, aportando contexto adicional a los resultados

de las encuestas.
3.2.2 TIPO DE ESTUDIO Y DISENO

El presente trabajo corresponde a un estudio no experimental de tipo transversal, dado que
los datos se recolectaron en un inico momento temporal, sin manipular variables, con el objetivo
de describir y analizar la situacion actual de Surtimuebles en relacion con la disminucion de sus
ventas. Este tipo de estudio resulta pertinente para el caso de Surtimuebles, ya que posibilita
conocer la realidad actual del mercado local y proporcionar evidencia empirica que sirva de base
para disefar estrategias comerciales orientadas a la recuperacion de ingresos y fortalecimiento de

su competitividad en el sector mueblero de El Progreso.
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3.2.3 ALCANCE

El presente estudio posee un alcance descriptivo-correlacional. Es descriptico porque busca
detallar caracteristicas de los clientes potenciales de Surtimuebles, sus habitos de compra,
percepciones sobre promociones y entre otros factores vinculados con la disminucién de ventas.
Ademas, es correlacional ya que pretende identificar las relaciones y asociaciones entre dichas
variables, con el fin de determinar cuales influyen de manera significativa en la decision de compra

y en consecuencia, en la recuperacion de ingresos de la empresa.

Este nivel de alcance resulta pertinente, ya que permite no solo obtener un panorama
detallado de la situacion actual del mercado local, sino también comprender como interactian los

factores internos y externos que condicionan el desempefio de Surtimuebles.
3.2.4 TIPO DE MUESTRA

El tipo de muestra seleccionado para la investigacion es probabilistico, el cual se
caracteriza porque los participantes fueron elegidos al azar. Su aplicacion fue mediante los medios
digitales de Surtimuebles donde se compartid la encuesta en linea para que los participantes

pudieran llenar dicho cuestionario.

Este muestreo probabilistico nos asegura que todos los elementos de la poblacion tuvieran
la misma probabilidad de ser seleccionados, lo cual permite obtener resultados mas representativos

en el estudio. (Hernandez Sampieri, 2014)
3.2.5 TECNICAS

Para la recoleccion de informacidon se empled principalmente la técnica de la encuesta
estructurada, aplicada a consumidores econdmicamente activos de la zona urbana de El Progreso.
Esta técnica permitid recopilar datos cuantitativos sobre percepciones, habitos de compra,

preferencias y factores que influyen en la decision de adquirir muebles en Surtimuebles.

Como complemento, se utilizd6 la observacion directa, con el fin de registrar
comportamientos de los clientes y aspectos relacionados con la interaccidon entre consumidores y
productos. Esta técnica cualitativa de apoyo permitié ambientar los resultados de las encuestas y
reforzar la interpretacion de los hallazgos. La combinacidon de ambas técnicas favorecio una mejor
comprension de la situacidon, asegurando que los resultados fueran adecuados y ftiles para el

andlisis de la recuperacion de ventas en Surtimuebles.
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METODO
ENFOQUE CUANTITATIVO
TIPO DE NO
ESTUDIO EXPERIMENTAL
gsl.pl.gg E} TRANSVERSAL
ALCANCE e,
I\;]r ll_ljj EOS'II? RE A Probabilistico
TECNICAS Encuesta Observacion

Directa

Figura 6 Diagrama de Enfoque y Métodos

Fuente: (Elaboracion propia, 2025)

3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION
3.3.1 POBLACION

Para esta investigacion se tomo en cuenta, como poblacion, la Poblacion Econdmicamente
Activa (PEA) de El Progreso, Yoro, Segtn el Perfil Sociodemografico de El Progreso, Yoro 2022.
La PEA del municipio asciende a 65,929 personas, quienes representan el grupo con capacidad
real de consumo y decision de compra de muebles (OEE-UNAH., 2022). Esta poblacion constituye

la base de analisis para identificar los factores internos y externos que han ocasionado la
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disminucidn de ventas en Surtimuebles.

En este sentido, los habitantes economicamente activos del municipio representan la
poblacion principal, dado que, por sus percepciones, habitos de compra, niveles de satisfaccion y
experiencias permiten identificar factores externos relacionados con el comportamiento del

consumidor, la competencia y las tendencias del mercado.
3.3.2 MUESTRA

Para determinar el tamafio de la muestra se aplico la féormula de calculo muestral para
poblaciones finitas, tomando como referencia la Poblacién Econémicamente Activa (PEA) de El
Progreso, Yoro, estimada en 65,929 personas segun el Instituto Nacional de Estadistica (OEE-
UNAH., 2022). Se considerd un nivel de confianza del 95% (Z = 1.96), una probabilidad de
ocurrencia de p = 0.50 y un margen de error del 10% (E = 0.10), se obtuvo un tamafio muestral de
96 personas, segun el siguiente procedimiento:

_ N*Zz*p*q (1)
T E2x(N—-1)+Z2xpxq

n

~ 65,929 * 1.962 * 0.50 * 0.50
~0.102 % (65,929 — 1) + 1.962 = 0.50 * 0.50

n

n~95.90
Donde:
N = poblacion total
Z = distribucion normalizada. Si Z = 1.96 el porcentaje de confiabilidad es de 95%
p = proporcion de aceptacion deseada para el producto
q = proporcion de rechazo
E = porcentaje deseado de error

Con base a este procedimiento, el calculo expuso una muestra que quedd definido en 96
encuestas efectivas, aplicadas a habitantes econdmicamente activos de la zona urbana de El
Progreso, Yoro. Lo anterior permitid recopilar informacion representativa sobre los habitos de
compra, percepciones y factores que influyen en la decision de adquirir muebles, asi como el nivel

de conocimiento y reconocimiento de Surtimuebles en el mercado local.
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3.3.3 TECNICAS DE MUESTREO

Para la seleccion de la muestra en esta investigacion se utilizo la técnica de muestreo
probabilistico aleatorio simple, dado a que cada individuo de la poblacidn objetivo tuvo la misma
probabilidad de ser seleccionado. Este método asegura la representatividad de la muestra y reduce

posibles sesgos en la recoleccion de datos.

El tamaiio de la muestra se determind aplicando la formula de muestreo para poblaciones
finitas, considerando un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 10%. Los calculos
mostraron que, para una poblacion de 65,929 personas, correspondia aplicar 96 encuestas
efectivas. Este nimero garantizd una mayor precision en los resultados y minimizar el margen de

CeIror.
3.4 TECNICAS, INSTRUMENTOS Y PROCEDIMIENTOS APLICADOS
3.4.1 TECNICAS APLICADAS

Para el desarrollo de esta investigacion se emplearon diversas técnicas de investigacion que
permitieron obtener, analizar e interpretar la informacién de manera confiable. En primer lugar, se
aplicd la encuesta estructurada como técnica principal de recoleccion de datos, disefiada con
preguntas cerradas y abiertas, orientadas a conocer la percepcion de los colaboradores respecto a
la cultura organizacional, el liderazgo y los factores que influyen en la resiliencia de la empresa

objeto de estudio.

Adicionalmente, se implemento la observacion directa en el entorno laboral, con el fin de
identificar comportamientos, dindmicas de trabajo y practicas cotidianas que aportaran

informacion complementaria al analisis.

Como técnica complementaria, se aplicd la observacion directa en la sala de ventas de
Surtimuebles, con el fin de analizar elementos clave del proceso de compra. Las sesiones se
realizaron durante dos horas diarias, de lunes a viernes, en horario vespertino, lo que permitio

obtener informacion cualitativa sobre el comportamiento de los clientes en el punto de venta.

La observacion se orientd a identificar cuatro aspectos relacionados con los objetivos de la

investigacion:

e Fluyjo de clientes en distintos horarios.
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e Factores que limitan la compra (por ejemplo, falta de cierre por parte de los

vendedores o ausencia de financiamiento visible).

e Preguntas e inquietudes frecuentes de los clientes (precio, promociones, calidad,

crédito).
e Conducta del cliente en sala (si solo cotiza, revisa productos o concreta la compra).

Finalmente, se aplic6 la técnica de analisis estadistico descriptivo, que permitid organizar,
tabular y representar los datos obtenidos mediante graficas y tablas, posibilitando la interpretacion

objetiva de los resultados y la comparacion con la teoria revisada.

Estas técnicas, combinadas de manera estratégica, garantizaron la validez y confiabilidad

de los hallazgos, contribuyendo al logro de los objetivos planteados en la investigacion.
3.4.2 INSTRUMENTOS UTILIZADOS

Para la recoleccion de informacion se disefiaron y aplicaron instrumentos acordes al
enfoque mixto de la investigacion. En primer lugar, se elabor6 una encuesta estructurada dirigido
a clientes potenciales de Surtimuebles con el propdsito de identificar hdbitos de compra, nivel de

satisfaccion, percepcion de precios y calidad del servicio. (véase en Anexo 7y 8)

Finalmente, se empled observacion directa en el punto de venta de Surtimuebles, lo que
nos permitid6 complementar la informacion cuantitativa con evidencia cualitativa. Para la
recopilacion de datos se utilizo una lista de chequeo, mediante la cual se consignacion aspectos
como el flujo de clientes en distintos momentos, las preguntas mas frecuentes, la interaccion con
los vendedores, asi como la conducta de los clientes en el punto de venta. La observacion se realizd

durante dos semanas, en jornada de dos horas diarias en horario vespertino.
3.4.3 PROCEDIMIENTOS APLICADOS

El procedimiento de investigacion se desarrolld en cuatro etapas principales. En la primera
etapa, se efectud la revision documental y bibliografica, lo que permitié fundamentar teéricamente
el estudio y contextualizar la problematica. En la segunda etapa, se disefio el instrumento de
recoleccion de datos (encuesta), la cual fue validada antes de su aplicacion (véase en Anexo
2,3,4,5), y por otro, se construyd una lista de chequeo utilizada en la técnica de observacion directa

(véase Anexo 9). Posteriormente, en la tercera etapa, se llevo a cabo el trabajo de campo: se
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aplicaron las encuestas a una muestra representativa de clientes.

Finalmente, en la cuarta etapa, se procedio al procesamiento y analisis de la informacion.
Los datos cuantitativos fueron tabulados y analizados mediante estadistica descriptiva, utilizando
graficos y tablas para identificar tendencias y patrones. Por su parte, la informacion cualitativa fue

analizada mediante categorizacion lo que permitié contrastar los resultados con la teoria revisada.

Este procedimiento asegurd la coherencia metodologica, facilitando la obtencion de

hallazgos validos y utiles para el cumplimiento de los objetivos de la investigacion.

3.5 FUENTES DE INFORMACION
Para el desarrollo de esta investigacion se recurri6 tanto a fuentes primarias como a fuentes
secundarias, las cuales permitieron obtener informacion confiable, contrastada y suficiente para

responder a los objetivos planteados.
3.5.1 FUENTES PRIMARIAS

Las fuentes primarias corresponden a la informacion obtenida de primera mano durante el

proceso de investigacion. Entre ellas se incluyen:

e Encuestas aplicadas a clientes potenciales de Surtimuebles, que permitieron conocer sus
habitos de compra, nivel de satisfaccion y percepciones sobre los productos y servicios de

la empresa.

e Observaciones directas en el punto de venta, que facilitaron el anélisis del comportamiento

de los clientes dentro de la tienda y la evaluacion de los procesos de atencion.

e Registros internos de Surtimuebles, tales como reportes de ventas, estados financieros,

inventarios y estadisticas de desempefio comercial.

Estas fuentes resultaron fundamentales para obtener datos actualizados, especificos y
directamente vinculados con la problematica central de la investigacion, lo que garantiza la calidez

de los hallazgos.
3.5.2 FUENTES SECUNDARIAS

Las fuentes secundarias se constituyen por la informacién recopilada de documentos,
investigaciones previas y registros institucionales que sirvieron como apoyo tedrico y contextual.

Entre ellas destacan:
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e Literatura académica y cientifica en torno a marketing, comportamiento del consumidor,

estrategias de fidelizacion y recuperacion de ventas postcrisis.

e Estudios de mercado y documentos institucionales elaborados por organismos nacionales
e internacionales que analizan el comportamiento del sector retail y del comercio

electronico en Honduras.

e Fuentes digitales y bases de datos confiables, como articulos cientificos, informes de
organismos oficiales y publicaciones especializadas en administracion y direccion

empresarial.

El uso de estas fuentes secundarias permitié complementar la informaciéon primaria y
contrastar los hallazgos con la teoria, garantizando un andlisis integral de la

situacion de la empresa.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

4.1 INFORME DE PROCESO DE RECOLECCION DE DATOS

El proceso de recoleccion de datos se llevo a cabo durante el mes de septiembre de 2025
en la ciudad de El Progreso, Yoro, tomando como base la muestra previamente determinada de 96
personas pertenecientes a la Poblacion Econdémicamente Activa (PEA). Para garantizar un
levantamiento ordenado de la informacion, se utilizo la plataforma digital Google Forms, lo que
permitio aplicar las encuestas de manera agil y asegurar el registro automatico de las respuestas.
La técnica de encuesta fue conformada por preguntas cerradas y de opcion multiple, enfocadas en

identificar los factores que influyen en la decision de compra en Surtimuebles.

De manera complementaria, se efectud un proceso de observacion directa en la sala de
ventas de Surtimuebles, con la finalidad de registrar comportamientos de compra y dindmicas de
interaccion entre clientes y vendedores. Estas sesiones de observacion se realizaron durante dos
semanas consecutivas, con una duracion aproximada de dos horas diarias. Se tomo6 nota de
aspectos relacionados con el flujo de clientes, preguntas frecuentes, objeciones frente a la compra

y conductas habituales en el punto de venta.
4.1.1 INSTRUMENTOS APLICADOS: ENCUESTA Y LISTA DE CHEQUEO

Para la recoleccion de datos se disefio y aplicod un cuestionario estructurado tipo encuesta,
con el propdsito de obtener informacion directa de los clientes y potenciales consumidores de
muebles en la ciudad de El Progreso, Yoro. El cuestionario estuvo conformado por preguntas
cerradas y de opcion multiple. La distribucion de este cuestionario se hizo a través de las redes

sociales de Surtimuebles, dirigido hacia la poblacion econdmicamente activa de El Progreso.

Asimismo, se utilizd una lista de chequeo como instrumento complementario para la
técnica de observacion directa en la sala de ventas de Surtimuebles. Esta lista permitio registrar de
manera sistematica aspectos como el flujo de clientes en distintos horarios, las preguntas mas
frecuentes, la conducta de los clientes en sala y los factores que limitaron la compra. Gracias a este
instrumento fue posible recopilar informacion cualitativa que complemento los resultados de la
encuesta y ofrecio una vision mas completa del comportamiento de los consumidores en el punto

de venta.
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4.1.2 DATOS HISTORICOS DE VENTAS DE SURTIMUEBLES

Como parte del proceso de andlisis, se considerd la informacion histérica de ventas de
Surtimuebles durante sus primeros meses de operacion. La empresa inicid actividades en agosto
de 2024 y, desde entonces, ha enfrentado diversos retos relacionados con el posicionamiento de la

marca y la captacion de clientes en el mercado local de El Progreso, Yoro.

Durante los meses de febrero, marzo, abril y mayo de 2025, los ingresos registrados fueron
inferiores a L. 100,000 mensuales, reflejando una baja rotacién de inventario y una limitada
penetracion en el mercado. Este comportamiento evidencia la dificultad de la empresa para
alcanzar el punto de equilibrio y confirma la existencia de una disminucién significativa en la

demanda.

Entre los factores que han influido en esta situacion se destaca la falta de reconocimiento
de la tienda en la ciudad, lo que ha reducido la visibilidad de la marca frente a competidores locales
y grandes cadenas comerciales. No obstante, se ha identificado un patron positivo en la fidelizacion
de clientes, ya que aquellos que han adquirido productos mediante crédito han regresado

posteriormente a realizar nuevas compras.

Asimismo, se observa un fendmeno emergente en la diversificacion de la clientela, ya que
algunos compradores son hondurefios residentes en Estados Unidos que, a través de las redes
sociales, adquieren muebles para sus familiares en Honduras. Este aspecto representa una
oportunidad de expansion comercial a través de estrategias digitales enfocadas en el mercado de

la didspora hondurefia.

Tabla S Ingresos de Surtimuebles

Mes/Afio Ingresos aproximados Observaciones

Agosto 2024 Inicio de operaciones Apertura de la tienda

Febrero 2025 < L. 100,000 Baja afluencia en los clientes

Marzo 2025 < L. 100,000 Falta de reconocimiento de
marca

Abril 2025 < L. 100,000 Persistencia en la baja rotacion
de inventario.

Mayo 2025 < L. 100,000 Continuidad de la baja demanda

Fuente: (Elaboracion propia, 2025)
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Las dimensiones abordadas en el cuestionario se organizaron en funcién de los objetivos

especificos de la investigacion, incluyendo:

o Caracteristicas sociodemograficas: edad, nivel de ingresos, estado civil y lugar de

residencia.

o Habitos de compra: frecuencia de adquisicion de muebles, tipo de productos adquiridos y

lugares de compra habituales.

o Factores de decision de compra: criterios mas importantes al elegir una tienda de muebles

(precio, calidad, disefio, promociones, financiamiento, etc.).

e Medios de informacion y comunicacion: canales mas utilizados por los consumidores antes

de adquirir mobiliario (redes sociales, visitas a tienda, recomendaciones, paginas web).

e Conocimiento y percepcion de Surtimuebles: nivel de recordacion de marca, fuentes de

conocimiento de la tienda y principales motivadores para comprar en un negocio local.

o Preferencias de pago: métodos preferidos para realizar compras (efectivo, tarjeta, crédito o

financiamiento bancario).

El cuestionario fue disefiado en la plataforma Google Forms, lo que facilité su distribucion
y recoleccion de datos. Se aplicod a una muestra de 96 personas, previamente determinada mediante
la formula para poblaciones finitas, considerando un nivel de confianza del 95% y un margen de
error del 10%. La encuesta logré un 100% de tasa de respuesta, ya que se completaron todos los

formularios previstos en la muestra.

Este instrumento resultd fundamental para identificar las causas de la baja demanda de
productos de Surtimuebles, asi como para obtener informacion clave sobre los habitos,
motivaciones y preferencias de los consumidores, insumos que posteriormente se analizaron en

relacion con los objetivos de la investigacion.
4.2 RESULTADOS Y ANALISIS DE LAS TECNICAS APLICADAS

Los datos obtenidos a partir de la encuesta fueron procesados mediante graficos y tablas
de frecuencia, lo que permitio identificar las caracteristicas sociodemograficas, habitos de compra
y preferencias de los consumidores en relacion al mercado de muebles en la ciudad de El Progreso,

Yoro.
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4.2.1 PERFIL DE CLIENTES Y FACTORES DE DEMANDA

El primer objetivo especifico busco diagnosticar los factores de la baja demanda de
productos de Surtimuebles, lo cual se abord6 mediante las preguntas de la encuesta donde se
permite analizar el perfil de los clientes potenciales de Surtimuebles, sus habitos de compra y el
nivel de conocimiento de la tienda. En primer lugar, se incluyo la pregunta sobre la edad de los
encuestados, cuyos resultados se muestran en la Figura 6, donde se conoce que la mayor parte de

la poblacion corresponde a jovenes entre 18 y 35 afios.

Edad

96 respuestas

® 18-25
® 26-35
3645

ﬁ ® 46 o mas

Figura 7 Resultados Encuesta Edad
Fuente: (Elaboracion propia, 2025)

Es segmento demostré preferencia por estilos de muebles modernos y minimalistas, lo que
contrasta con la oferta actual de Surtimuebles, mas orientada a disefios tradicionales, y podria

considerarse como una causa interna de la baja demanda.

En segundo lugar, se evalud la frecuencia de compra de muebles, cuyos resultados se
ilustran en la Figura 7, donde se aprecia que el 39.6% de los participantes adquiere mobiliario con
una frecuencia mayor a cinco afos. Este hallazgo evidencia que la demanda en el sector es
naturalmente baja, lo que representa un factor externo que afecta a todas las empresas del rubro,

incluyendo a Surtimuebles.

49



¢Cada cudnto tiempo suele comprar muebles para su hogar?

96 respuestas

@ Una vez al afio
@ Cada 2-3 afios
@ Cada 4-5 afios
@ Mas de 5 afios

Figura 8 Resultados Encuesta Frecuencia
Fuente: (Elaboracion propia, 2025)

Asimismo, se consultd sobre el lugar donde los consumidores acostumbran a comprar
muebles, presentado en la Figura 8, en la que se observa que el 45% prefiere grandes cadenas
comerciales frente al 35% que opta por tiendas locales. Esta situacion refleja la fuerte competencia

que enfrenta la empresa, asi como la necesidad de mejorar su posicionamiento en el mercado.

¢En qué lugar acostumbra comprar muebles?
96 respuestas

@ Tiendas locales de El Progreso
@ Grandes cadenas comerciales

@ Redes sociales (Facebook,
Marketplace, WhatsApp)

@ Allis Sps y La mundial
@ San Pedro Sula
@ No soy de progreso
@ Curacao
® Usa

Figura 9 Resultados Encuesta Lugar
Fuente: (Elaboracion propia, 2025)
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Por otro lado, tenemos sobre el tipo de muebles adquiridos mas recientemente, cuyos
resultados se presentan en la Figura 9. Los datos revelan que los productos mas comprados son las
camas (47.9%) y los electrodomésticos (49%), seguidos de los juegos de sala (33.3%) y comedores
(31.3%). Este hallazgo refleja que los consumidores priorizan articulos esenciales y de uso
cotidiano, lo cual evidencia la necesidad de que Surtimuebles oriente parte de su oferta hacia estos
segmentos para responder a la demanda real del mercado.

¢Qué tipo de muebles ha comprado mas recientemente? (puede marcar varias)
96 respuestas

Juegos de Sala

32 (33,3 %)

30 (31,3 %)

46 (47,9 %)
47 (49 %)
25 (26 %)

1(1 %)
1(1 %)
1(1 %)
1(1 %)
1(1 %)
1(1 %)
1(1 %)

Reglas o repisas
Alfombras m7ebles de bafio
Escrtiorios

Electrodomeésticos.
Mesas, sillas, articulos plastico...

Figura 10 Resultados Encuesta Tipo de Muebles
Fuente: (Elaboracion propia, 2025)

Finalmente, se incluyé la pregunta sobre el conocimiento de Surtimuebles, cuyos
resultados aparecen en la Figura 10, mostrando que mas de la mitad de los encuestados (54.2%)
no conoce la tienda. Este hallazgo confirma que la baja visibilidad y el escaso reconocimiento de
marca son factores determinantes que podrian explicar la disminucion de la demanda en el negocio.

¢Conoce la tienda Surtimuebles en El Progreso?
96 respuestas

® sSi
® No

Si, pero no he comprado

Figura 11 Resultados Encuesta Reconocimiento
Fuente: (Elaboracion propia, 2025)
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4.2.2 FACTORES EXTERNOS QUE INFLUYEN EN LA DEMANDA.

El segundo objetivo especifico buscod identificar los factores que los consumidores
consideran mas importantes al elegir una tienda de muebles, lo cual se determin6 mediante
preguntas orientadas a conocer las prioridades de los clientes, los medios de informacion que

utilizan y las formas de pago que prefieren.

En primer lugar, se pregunto a los encuestados sobre los factores mas relevantes al
momento de decidir en que tienda comprar cuyos resultados se presentan en la Figura 11. Los
hallazgos muestran que los consumidores priorizan principalmente el precio, la calidad y el
disefio/estilo, seguidos de la garantia y las promociones. Esto da por hecho que la decision de
compra estd condicionada por una relacion entre valor percibido y accesibilidad, confirmando que
las promociones y el disefio son elementos fundamentales para captar al publico joven y competir

con las grandes cadenas.

Al elegir una tienda de muebles, ;qué factores son més importantes para usted? (escoja 3
opciones)

96 respuestas

Precio 54 (56,3 %)

Calidad 67 (69,8 %)
Disefio / Estilo 49 (51 %)
Garantia 45 (46,9 %)
Opciones de financiamiento

Servicio al cliente 20 (20,8 %)

Promociones y descuentos 26 (27,1 %)

Figura 12 Resultados Encuesta Factores
Fuente: (Elaboracion propia, 2025)

Posteriormente, se analiz6 el medio que los clientes utilizan con mayor frecuencia para
informarse antes de comprar muebles, ilustrado en la Figura 12. Los resultados sefialan que las

redes sociales (31 menciones) y la visita directa a la tienda (31 menciones) son las principales
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fuentes de informacidn, mientras que las recomendaciones de conocidos (21) y las paginas web
(13) ocupan un lugar secundario. Este resultado confirma la importancia del marketing digital para

aumentar la visibilidad de Surtimuebles y consolidar su posicionamiento en la ciudad.

¢Qué medio usa con mas frecuencia para informarse antes de comprar muebles?

96 respuestas

@ Redes sociales

@ Pagina web de la tienda

@ Recomendaciones de conocidos
@ Visitar directamente la tienda

Figura 13 Resultados Encuesta Medio
Fuente: (Elaboracion propia, 2025)

Finalmente, se incluy6 la pregunta referente a la forma de pago preferida por los clientes,
cuyos resultados se muestran en la Figura 13. La mayoria de los encuestados prefiere utilizar tarjeta
de crédito o débito (45%), seguida del pago en efectivo (30%) y del crédito o extra financiamiento
con bancos (17%). Este hallazgo refleja la necesidad de ofrecer opciones de financiamiento
flexibles, ya que representan un factor diferenciador frente a la competencia y pueden incentivar
el aumento de ventas.

ﬁ,QUé forma de pago preﬂere hacer en sus compras?
96 respuestas

@ Efectivo
@ Tarjeta de crédito/débito
Crédito

@ Extrafinanciamiento con bancos
8,3%

Figura 14 Resultados Encuesta Forma de Pago
Fuente: (Elaboracion propia, 2025)
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4.2.3 FACTORES INTERNOS QUE AFECTAN LA DEMANDA.

El tercer objetivo especifico buscod disefiar un plan de estrategias comerciales para la
recuperacion de ventas de Surtimuebles, donde se fundamentaron los resultados obtenidos en la

encuesta respecto a los motivadores de compra, los canales de informacién y las formas de pago.

En primer lugar, se pregunt6 a los encuestados acerca de los factores que los motivarian a
comprar en una tienda local como Surtimuebles, cuyos resultados se presentan en la Figura 12.
Entre los principales elementos identificados destacan los precios accesibles (29 menciones) y la
variedad de productos (25 menciones), seguidos de las promociones (13 menciones), la buena
atencion al cliente (12) y las facilidades de pago (12). Estos hallazgos reflejan que el consumidor
busca no solo accesibilidad econdmica, sino también diversidad en la oferta y un servicio

diferenciado, lo cual debe ser considerado al momento de disefiar la estrategia comercial.

¢Qué factores lo motivarian a comprar en una tienda local como Surtimuebles?

96 respuestas

' @ Variedad de productos
@ Precios accesibles
Promociones

@ @ Facilidades de pago
é @ Buena atencion al cliente
@ Otros

o .
@ Madera de color

12V

Figura 15 Resultados Encuesta Forma de Pago
Fuente: (Elaboracién propia, 2025)

De manera complementaria, la encuesta permitio analizar los canales de informacion mas
relevantes para los consumidores, informacion ya mostrada en la Figura 14 de la seccion anterior.

Estos resultados son fundamentales para la estrategia, ya que confirman que el marketing digital
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(principalmente en redes sociales) y la experiencia directa en tienda son los medios mas influyentes

en la decision de compra.

Finalmente, los resultados sobre la preferencia en las formas de pago, ya presentados en la
Figura 13, también sirven como base para este objetivo. El hecho de que una gran parte de los
clientes opte por tarjeta de crédito/débito y financiamiento bancario confirma la importancia de
incluir planes de financiamiento y convenios con instituciones financieras dentro del plan
estratégico, con el fin de facilitar la adquisicion de productos de mayor valor y estimular la

recuperacion de ventas.

En conclusion, los resultados de este objetivo permiten sustentar un plan de accidon centrado
en tres ejes principales: estrategias de precios competitivos y promociones, diversificacion del
portafolio hacia muebles modernos y variados, y fortalecimiento del marketing digital y las
opciones de pago flexibles. Estos elementos responden directamente a las expectativas del
consumidor y constituyen la base para recuperar la competitividad de Surtimuebles en el mercado

local.
4.3 APLICACION DE OBSERVACION DIRECTA

Para la aplicacion de la técnica de observacion directa se utilizo una lista de chequeo como
instrumento de registro, lo que permitid identificar patrones relevantes en el comportamiento de
los clientes dentro de la sala de ventas de Surtimuebles. En promedio ingresé una persona por hora,
con mayor afluencia los sabados y lunes, mientras que el resto de la semana la concurrencia fue
minima. Las consultas mdas frecuentes estuvieron relacionadas con precios, promociones y
facilidades de financiamiento, lo que confirma que la sensibilidad al precio y la necesidad de
crédito constituyen factores centrales en el proceso de decision. En cuanto a la conducta de compra,
se constatd que la mayoria de los clientes acudio6 a la tienda con el proposito de cotizar; de este
grupo, aproximadamente un 50% concretd la compra, mientras que el otro 50% se retird sin
realizar transaccion alguna. Finalmente, se identificd que los principales factores que limitaron la
compra fueron la falta de informacion clara sobre opciones de financiamiento y la ausencia de un
seguimiento mas activo por parte de los vendedores, elementos que influyeron en que varios

clientes desistieran de finalizar la compra.
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4.4 COMPARACION Y CONCLUSIONES DE INSTRUMENTOS

La informacién obtenida mediante la encuesta y la lista de chequeo aplicada en la
observacion directa guarda coherencia en cuanto a los factores que influyen en la decision de
compra. En ambos instrumentos se identifico que los precios, promociones y opciones de
financiamiento constituyen los factores mas influyentes en la decision de compra, lo cual confirma
la alta sensibilidad de los consumidores ante estos elementos. Sin embargo, mientras que en la
encuesta los encuestados manifestaron que la calidad y el disefio de los productos también
representan criterios determinantes, en la observacion directa estos aspectos no fueron tan
evidentes, ya que la mayoria de las consultas se concentrd en el aspecto econdmico. Asimismo, la
observacion mostrod que solo el 50% de los clientes que ingresan a cotizar finaliza la compra, lo
que complementa los hallazgos de la encuesta al evidenciar una brecha entre la intencion declarada

y el comportamiento real en el punto de venta.

Los hallazgos tanto de la encuesta como de la observacion directa evidencian que existen
claras oportunidades de mejora dentro de Surtimuebles. En primer lugar, la empresa debe reforzar
la comunicacion de las opciones de financiamiento en el punto de venta, ya que la falta de
informacion clara limita la conversion de clientes que solo llegan a cotizar. En segundo lugar, se
identifica la necesidad de capacitar a los vendedores en técnicas de cierre de ventas y seguimiento
activo, para reducir la proporcion de clientes que se retiran sin concretar una compra. Asimismo,
se recomienda implementar estrategias promocionales especificas en los dias de mayor afluencia
(sédbados y lunes) y en los de menor trafico, con el fin de incrementar la visita y permanencia en la
tienda. Estas mejoras internas permitirdn a la empresa aumentar la efectividad de sus procesos
comerciales, elevar la satisfaccion de los clientes y, en consecuencia, avanzar en la recuperacion

de sus ventas.

4.5 COMPROBACION DE LA HIPOTESIS

La hipdtesis de investigacion (Hi) que se planted en esta investigacion menciona que los
factores internos y externos han influido significativamente en la disminucion de las ventas de
Surtimuebles, y que el analisis de dichos factores permitira disefiar estrategias comerciales que
contribuyan a incrementar los ingresos y fortalecer la posicion de la empresa en el mercado local.
En contraste, la hip6tesis nula (Ho) sostiene que los factores internos y externos no tienen una

influencia significativa en la disminucion de las ventas de Surtimuebles, por lo que no es necesario
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disefar nuevas estrategias comerciales.

Tomando en cuenta los resultados obtenidos en las encuestas, se comprueba que la
hipotesis de investigacion si se cumple. Entre los factores internos podemos destacar que el 54%
de los encuestados no conoce Surtimuebles, lo cual refleja una debilidad en el posicionamiento y
en la estrategia de promocion de la empresa. Asimismo, el andlisis por rangos de edad muestra que
el 38% de los consumidores de 18 a 25 afos y el 33% de 26 a 35 afios manifestaron preferencia
por estilos modernos y minimalistas, los cuales no forman parte de la actual oferta de la tienda.
Estos hallazgos confirman la existencia de limitaciones internas relacionadas con la falta de
visibilidad de marca y la ausencia de productos alineados con las tendencias de consumo de los

segmentos jovenes.

En cuanto a los factores externos, se identificd que el 45% de los encuestados suele comprar
muebles en grandes cadenas comerciales, lo que representa un nivel alto de competencia para
Surtimuebles. A ello se suma que el 40% de los consumidores cambia sus muebles con una
frecuencia mayor a cinco afios, lo que refleja la baja frecuencia de compra en este sector, un

condicionante externo que afecta directamente la demanda en el mercado local.

Estos resultados confirman que tanto los aspectos internos como los externos son
importantes para determinar la disminucion de las ventas de la empresa. Entonces, se rechaza la
hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipdtesis de investigacion (Hi), concluyendo que los factores
identificados si influyen en las ventas de Surtimuebles y estos factores son la base para disefar
estrategias que impulsen la recuperacion de ventas y fortalezcan la posicion competitiva de la

empresa.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

1.

En relacion con el diagnostico de la baja demanda, se comprobd que Surtimuebles
enfrenta limitaciones internas de visibilidad de marca (54% de los encuestados no
conocen la tienda) y falta de muebles modernos/minimalistas, pese a que estos son cada
vez mas demandados. Ademas, Surtimuebles también enfrente factores externos como
la fuerte competencia (45% prefiere grandes cadenas) y la baja frecuencia de compra
(40% adquiere muebles con una frecuencia mayor a cinco afios). Estos factores influyen

negativamente en la empresa pues hacen mas limitado su crecimiento

Los resultados evidencian que los clientes valoran principalmente factores como
precio, calidad y disefio al elegir una tienda de muebles, en segundo lugar consideran
factores como promociones, garantias y facilidades de pago. Esto senala que la decision
de compra se basa en una combinacién de factores econdmicos y de percepcion de
valor. Estos resultados se reflejan en la encuesta, donde un 62% de los clientes afirmé
que el precio es el factor mas decisivo, seguido por el financiamiento con un 48%,

mientras que el disefio y la calidad alcanzaron un 35% como criterio secundario.

Los canales de informacion mas utilizados por los consumidores son las redes sociales
y la visita directa a la tienda, lo que confirma que la decision de compra se construye
tanto en el ambito digital como en el fisico, y que la presencia online es indispensable
para las empresas del sector. En la encuesta se comprobé que un 57% de los
encuestados utiliza las redes sociales como primera fuente de informacion antes de
realizar la compra, mientras que un 29% prefiere visitar directamente la tienda, lo que

confirma la importancia del entorno digital en la decision de los consumidores.

Se identific6 que los motivadores de compra en tiendas locales son los precios
accesibles, la variedad de productos y las promociones. Esto demuestra que el
consumidor estd dispuesto a comprar en negocios como Surtimuebles siempre que
perciba una ventaja competitiva clara frente a las grandes cadenas. En relacion con los
motivadores de compra, un 53% de los clientes priorizé los precios accesibles, un 41%

la variedad de productos, y un 39% las promociones, lo que demuestra que los

58



consumidores valoran mas la conveniencia econémica que otros atributos.

En cuanto a la propuesta de estrategias comerciales, se concluye que existe una base
solida para el disefio de un plan integral que combine posicionamiento digital,
diversificacién de productos, programas de fidelizacion y mejoras en el servicio al
cliente, con el fin de recuperar ventas y consolidar la posicion de Surtimuebles en el
mercado local. La validez de esta base se confirma en la encuesta, donde un 46% de
los clientes manifestd interés en programas de fidelizacion y un 52% mostrd
disposicion a comprar nuevamente en la tienda si encuentra mejoras en el servicio y

opciones de crédito, lo que respalda la factibilidad de la propuesta de estrategias.

5.2 RECOMENDACIONES

1.

Implementar campafias de posicionamiento de marca en redes sociales y medios
locales, resaltando la propuesta de valor de Surtimuebles, e introducir gradualmente
lineas de muebles modernos y minimalistas para captar el interés de consumidores

jovenes.

Comunicar claramente los atributos diferenciadores de los productos: precios
competitivos, calidad con garantia y opciones de financiamiento accesibles, asi también
como la capacidad de personalizar el producto, tanto en la tienda como en plataformas

digitales, asegurando que estos factores sean percibidos por el cliente.

Fortalecer la estrategia digital, invirtiendo en publicidad segmentada en redes sociales,
manteniendo catalogos virtuales actualizados y mejorando la experiencia de compra en
el punto de venta para atraer a consumidores que investigan online y luego deciden en

tienda.

Disefiar programas de promociones y fidelizacion, incluyendo descuentos por
temporadas, beneficios exclusivos para clientes recurrentes y convenios con bancos

para ofrecer extra financiamiento y facilidades de pago mas atractivas.

Desarrollar un plan de mejora en el servicio al cliente, capacitando al personal en
atencion personalizada, tiempos de respuesta y asesoria de disefio. Un servicio de
calidad se convierte en un diferenciador clave frente a la competencia de grandes

cadenas de muebles.
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CAPITULO VI. APLICABILIDAD
6.1 PROPUESTA

Estrategias integrales de recuperacion de ventas para Surtimuebles en El Progreso, Yoro.
6.2 JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

La disminucion significativa en las ventas de Surtimuebles ha generado un impacto
negativo en su rentabilidad y sostenibilidad, al punto de que pueden pasar dias sin percibir ingresos
en la tienda. Esta situacion compromete la estabilidad de la empresa frente a la competencia local
y limita su capacidad para mantener un posicionamiento competitivo en el mercado. La propuesta
se justifica en la necesidad de implementar estrategias comerciales, de marketing y de gestion
interna que permitan incrementar el flujo de clientes, elevar la tasa de conversion de cotizaciones
a compras y fortalecer la fidelizacion de clientes, garantizando la sostenibilidad del negocio y de

igual, manera su crecimiento en el corto y mediano plazo.
6.3 ALCANCE DE LA PROPUESTA

6.3.1 OBJETIVO GENERAL

Implementar un plan estratégico que permita la recuperacion de ventas en Surtimuebles,
mejorando la captacion de clientes, optimizando procesos internos y consolidando la relacion con

los consumidores en la ciudad de El Progreso.
6.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS.
1. Aumentar la afluencia de clientes mediante campafias digitales y promociones dirigidas.

2. Incrementar la tasa de conversion de cotizaciones a compras a través de la capacitacion del

personal en técnicas de ventas.

3. Fortalecer la fidelizacion de clientes mediante programas de financiamiento, garantias y

seguimiento posventa.

4. Implementar un sistema bésico de inteligencia de negocios que permita monitorear

indicadores de ventas e inventarios en tiempo real.
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6.4 DESCRIPCION Y DESARROLLO DE LA PROPUESTA
6.4.1 DESCRIPCION

La propuesta consiste en la implementacion de un plan integral de recuperacion de ventas
para Surtimuebles, orientado a contrarrestar la disminuciéon en los ingresos y mejorar su
competitividad en el mercado local. El plan integra acciones en tres areas estratégicas: marketing
y publicidad, procesos internos de ventas e inventario, y fidelizacion de clientes. De manera
general, la propuesta busca atraer mayor flujo de consumidores hacia la tienda, incrementar la
conversion de cotizaciones a compras, reducir el tiempo de permanencia de los productos en
bodega y consolidar la confianza del cliente mediante garantias y programas de financiamiento

accesibles.
6.4.2 DESARROLLO

Para la ejecucion de la propuesta se plantean acciones concretas en cada area

estratégica, organizadas en funcidn de los objetivos de la investigacion.
6.4.2.1 CAMPANAS DIGITALES Y PROMOCIONES

Su objetivo es implementar campafias publicitaras en Facebook, TikTok y WhatsApp,
acompanadas de promociones semanales y eventos en tienda para incrementar el alcance de la
tienda y atraer nuevos clientes. El responsable de esta actividad sera el area de marketing,
especificamente el encargado de redes sociales, y tendra una duracion inicial de tres meses con
evaluaciones mensuales de desempeno. Se espera lograr un incremento del 20% en la captacion
de clientes potenciales y un aumento del 15% en la afluencia de consumidores al punto de venta.
Metodoldgicamente, esta propuesta se justifica en los aportes de Kother y Keller (2012), quienes
sefialan que la promocion dirigida y segmentada estimula la decision de compra y fortalece la
visibilidad de la marca en mercados competitivos. Como entregable, se dispondra de reportes
mensuales que reflejen las métricas digitales alcanzadas, tales como el alcance, la interaccion y las

conversiones.
6.4.2.2 CAPACITACION PERSONAL

La segunda accién estd orientada a fortalecer las competencias del recurso humano
mediante talleres de capacitacion en técnicas de cierre de ventas, atencion al cliente y habilidades

de venta consultiva. La gerencia de ventas, en coordinacién con un capacitador externo
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especializado, sera la responsable de llevar a cabo este proceso que se desarrollard en cuatro
sesiones distribuidas en un periodo de dos meses. El logro esperado es incrementar en un 25% la
tasa de conversion de cotizaciones a compras efectivas, lo cual impactard de manera directa en la

recuperacion de las ventas.

Su justificacion metodologica se fundamenta en Chiavenato (2017), quien sostienen que la
capacitacion constituye un proceso sistematico de desarrollo de competencias orientadas a mejorar
el desempeiio y la productividad del personal, garantizando la alineacion de sus habilidades con
los objetivos organizacionales. Como producto final, se obtendra un informe de capacitacion y la

lista de vendedores entrenados, que evidencien la aplicacion del conocimiento adquirido.

Pilar de Fundamentacion
Capacitacion Actividades principales Responsable Duracion Logro esperado metodologica
Talleres practicos sobre Vendedores percibidos
materiales, estilos, tendencias y como expertos capaces
comparativas con la Jefe de ventas de justificar valor y Basado en gestion del
Dominio total del  |competencia. Ejercicios de y proveedor de calidad de los conocimiento y aprendizaje
producto demostracion en sala de ventas. |insumos 2 semanas productos. experiencial
Vendedores que
Capacitacion en escucha activa, adapten la oferta a
manejo de objeciones necesidades y Fundamentado en la
(especialmente sobre precio), Consultor presupuesto del cliente, [ metodologia de venta
Venta consultiva y |role-playing de escenarios de externo en incrementando latasa |consultiva (Kotler & Keller,
empatia venta. ventas 3 semanas de conversion. 2016).
Entrenamiento en técnicas de
seguimiento digital (WhatsApp,
Seguimiento catalogos electronicos, llamadas |Encargado de Aumento de latasa de |Basado en modelos de
efectivo personalizadas). Implementacion [ marketing cierre de cotizaciones y |gestion de clientes (CRM) y
post-cotizacion de protocolos de seguimiento. digital 2 semanas fidelizacion de clientes. |marketing relacional.

Tabla 6 Plan de Capacitacion

Fuente: (Elaboracion propia, 2025)

6.4.2.3 FIDELIZACION Y SEGUIMIENTO POSVENTA

Se propone fortalecer la fidelizacion de clientes mediante un programa de seguimiento pos
cotizacion, que incluiréd el envio de catdlogos digitales personalizados a través de WhatsApp, la
creacion de alianzas con instituciones financieras para ampliar las opciones de crédito, y la
extension de garantias como valor agregado al producto. La responsabilidad de esta actividad
recaerd en el area de ventas y servicio al cliente, y su ejecucion sera continua, con evaluaciones
trimestrales de resultados. Se espera lograr un incremento del 20% en la recompra de clientes
actuales y una mejora del 30% en los niveles de satisfaccion. Esta estrategia se fundamenta en los

aportes de Reichheld (2003), quien sefiala que la fidelizacion constituye un elemento clave para
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la rentabilidad sostenida, ya que los clientes recurrentes generan mayor valor en el tiempo y
aseguran la estabilidad de la empresa. Como entregable se generaran reportes trimestrales que
evidencien la recompra de clientes y los resultados de encuestas de satisfaccion, lo que permitira

medir objetivamente la efectividad de la propuesta.

En marketing, se impulsaran campafas digitales en Facebook, TikTok y WhatsApp,
acompanadas de promociones semanales y eventos en tienda. A nivel interno, se llevara a cabo la
capacitacion del personal en técnicas de cierre de ventas y atencion al cliente, ademas de
reorganizar el layout de exhibicion para resaltar los productos de mayor demanda. Se
implementara también un control dinamico de inventario mediante un tablero de Power BI, que
permita visualizar en tiempo real las ventas y los articulos de lenta rotacion. Finalmente, en la
fidelizacion del cliente se fortalecera el seguimiento pos cotizacién mediante catdlogos digitales
enviados por WhatsApp, alianzas con instituciones financieras para ofrecer opciones de crédito, y
la extension de garantias como valor agregado. Con estas medidas, Surtimuebles podra recuperar

su nivel de ventas y asegurar un crecimiento sostenible.
6.5 MEDIDAS DE CONTROL

El seguimiento de la propuesta se llevard a cabo mediante indicadores de desempefio
asociados a cada objetivo especifico. Cada indicador cuenta con su formula de célculo, frecuencia
de medicion, herramientas de recoleccion de datos y limites aceptables, lo que permitirda medir con

objetividad el avance y aplicar acciones correctivas cuando sea necesario.
6.5.1 AFLUENCIA DE CLIENTES

Para el objetivo de aumentar la afluencia de clientes mediante campanas digitales y
promociones dirigidas, se utilizard como medida de control la variacion porcentual de clientes que
ingresan al local en comparacion con el mes anterior. Su calculo se realizard mediante la formula:
Variacion de afluencia = (Clientes mes actual — Clientes mes anterior + Clientes mes anterior) x

100

La frecuencia de medicion serda mensual, utilizando registros de visitas y observacion
directa. El limite aceptable minimo se establece en un 5% de crecimiento mensual y el maximo
esperado en un 15%, lo que permitira verificar el impacto de las campafias digitales y promociones

implementadas.
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6.5.2 CONVERSION DE COTIZACIONES A COMPRAS

En cuanto al objetivo de incrementar la tasa de conversion de cotizaciones a compras a
través de la capacitacion del personal en técnicas de ventas, la medida de control serd la tasa de
conversion de cotizaciones. La formula es: Tasa de conversion = (Cotizaciones concretadas + Total

de cotizaciones) x 100

La frecuencia de medicion sera mensual, utilizando registros de cotizaciones y facturacion.
El limite aceptable minimo se establece en un 55% y el maximo esperado en un 70%, lo que

permitird evaluar la efectividad de la capacitacion en las técnicas de cierre de ventas.

6.5.2.1 EVALUACION DE KPIS PARA EJECUTIVOS DE VENTAS

Ademas de los indicadores establecidos para el seguimiento general de la propuesta,
se sugiere incorporar tres indicadores clave de desempefio (KPIs) enfocados en la evaluacion de
las competencias de los ejecutivos de ventas. Estos permitiran monitorear su rendimiento, detectar

areas de mejora y fortalecer las habilidades comerciales del equipo.

El primer indicador es la tasa de conversion de clientes, que mide el porcentaje de
cotizaciones que se concretan en ventas efectivas. Este KPI refleja la capacidad del ejecutivo para

persuadir al cliente, gestionar objeciones y cerrar negociaciones con €xito.

El segundo indicador es el nivel de satisfaccion del cliente, evaluado a partir de
comentarios, encuestas breves o seguimiento posventa, lo cual permite valorar la calidad de la

atencion y la experiencia de compra brindada por cada vendedor.

Finalmente, el tercer indicador propuesto es el de clientes recurrentes atendidos, que
contabiliza la cantidad de compradores que regresan a realizar una segunda o tercera adquisicion.
Este KPI evidencia la fidelizacion lograda a través del servicio personalizado y el cumplimiento

de las expectativas del cliente.

El seguimiento de estos indicadores de forma mensual o trimestral facilitard la
retroalimentacion individual, permitiendo disefiar planes de mejora personalizados y estrategias
de motivacion que impulsen el desempeiio del equipo de ventas y contribuyan directamente al

cumplimiento de los objetivos comerciales de Surtimuebles.
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6.5.3 FIDELIZACION DE CLIENTES

Para el objetivo de fortalecer la fidelizacion de clientes mediante programas de
financiamiento, garantias y seguimiento posventa, se utilizard como medida de control el
porcentaje de clientes recurrentes. Su calculo se realizard mediante la formula: Porcentaje de

clientes recurrentes = (Clientes con mas de una compra + Total de clientes) x 100

La frecuencia de medicion sera semestral, utilizando como herramientas los registros de
ventas de la empresa. El limite aceptable minimo se establece en un 20% y el maximo esperado

en un 35%, lo que reflejaré la efectividad de las estrategias de fidelizacion.
6.5.4 IMPLEMENTACION DEL SISTEMA DE INTELIGENCIA DE NEGOCIOS

Finalmente, para el objetivo de implementar un sistema bésico de inteligencia de negocios
que permita monitorear indicadores de ventas e inventarios en tiempo real, se tomara como medida
de control la exactitud del inventario, que mide el grado de coincidencia entre el inventario fisico
y el inventario registrado en el sistema. La férmula es: Exactitud de inventario = (Inventario real

+ Inventario registrado en el sistema) % 100

La frecuencia de medicion serd mensual, utilizando conteos fisicos y reportes generados
en Power BI. El limite aceptable minimo se establece en un 90% de exactitud y el maximo esperado
en un 100%, lo que permitira verificar la confiabilidad del sistema de inteligencia de negocios

implementado.

Con estas medidas de control, cada objetivo especifico de la investigacion cuenta con
parametros cuantificables que aseguran un seguimiento sistematico, la validacion de resultados y

la correcta evaluacion del impacto de la propuesta en la recuperacion de las ventas de Surtimuebles.
6.6 CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION

La propuesta se implementara en un plazo de seis meses. Durante el primer mes se llevara
a cabo el diseno de las campafias digitales y la capacitacion del personal. En el segundo mes se
procederd al lanzamiento de promociones y distribucion de catalogos digitales. Para el tercer mes
se formalizaran las alianzas financieras y se implementara el sistema de inteligencia de negocios.
Finalmente, entre el cuarto y sexto mes se dara seguimiento a los resultados y se realizaran los

ajustes necesarios.

Tabla 7 Cronograma de Implementacion
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Duracion (dias) Inicio

Disefio de camparias digitales 20 04-01-2026 23-01-2026
Capacitacion del personal en ventas 10 15-01-2028 25-01-2028
Lanzamiento de promociones en tienda 15 26-01-2026 09-02-2028
Distribucion de catalogos digitales 15 26-01-2026 09-02-2026
Formalizacion de alianzas financieras 20 10-02-2026 01-03-2026
Implementacion del sistema de

inteligencia de negocios 25 10-02-2026 06-03-2026
Seguimiento y evaluacidn de resultados &0 07-03-2026 05-05-2026

Fuente: (Elaboracion propia, 2025)

Tabla 8 Diagrama de Gant

Semana
Actividad 5 6 78 9 1011 12 13 14 15 16 17
Diseno de campanas digitales
Capacitacion del personal en ventas

Lanzamiento de promociones en tienda

Distribucién de catalogos digitales

Formalizacién de alianzas financieras

Implementacion del sistema de inteligencia de negocios
Seguimiento y evaluacion de resultados | j ]"j”j|

Fuente: (Elaboracion propia, 2025)

6.7 PRESUPUESTO E IMPACTO DEL PRESUPUESTO

El presupuesto requerido para la implementacion de la propuesta de recuperacion de ventas
en Surtimuebles asciende a L 97,000 distribuidos en diferentes rubros estratégicos. Se contempla
una inversion de L 10,000 mensuales en publicidad digital, lo que representa un total de L 60,000
en un periodo de seis meses. Adicionalmente, se incluye un gasto unico de L 15,000 para la
capacitacion del personal en técnicas de ventas y atencion al cliente, asi como L 12,000 anuales
destinados a la implementacion y soporte de la herramienta de inteligencia de negocios (Power
BI). Finalmente, se consideran L 20,000 en promociones y eventos especiales orientados a la

atraccion de clientes.

Este presupuesto, aunque representa un esfuerzo econdmico para la empresa, debe
interpretarse como una inversion estratégica con alto potencial de retorno. Al estar enfocado en la

captacion de clientes, la conversion de cotizaciones a compras y la fidelizacion, se proyecta que
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genere un incremento en las ventas de al menos un 20% en los primeros seis meses. Asimismo,
los beneficios se reflejardn en una mayor competitividad frente a cadenas mas grandes, en la
consolidacion de una base de clientes recurrentes y en la optimizacion de la gestion interna de

inventarios y procesos comerciales.

Asignacion Presupuesto (L)
Publicidad digital (L 10,000 mensuales x &
meses) 60,000.00
Capacitacion del personal en ventas
(unico) 15,000.00
Implementacién y soporte de Power Bl
(anual) 12,000.00
Promociones y eventos en tienda (6
meses) 20,000.00
Cierre del proyecto 97,000.00

Tabla 9 Presupuesto

Fuente: (Elaboracion propia, 2025)

6.8 RETORNO DE INVERSION

Con el fin de evaluar la viabilidad financiera de la propuesta, se realiz6 el calculo del
Retorno de la Inversion (ROI), aplicando la férmula: ROI = (Beneficio Neto / Inversion) x 100.
Considerando una inversion total de L. 97,000.00 y un incremento proyectado en las ventas de
aproximadamente L. 200,000.00 en un periodo de seis meses, con un ticket promedio estimado de
L. 10,000.00 por cliente, bastaria con captar al menos 20 clientes adicionales para alcanzar dicha
meta. De esta manera, se obtiene un beneficio neto de L. 103,000.00 y un ROI de 106.18%, lo cual
indica que por cada lempira invertido la empresa recibiria un retorno adicional de 1.06 lempiras.

Este resultado confirma que la propuesta es financieramente viable y sostenible para Surtimuebles.

6.9 CONCORDANCIA DE LOS SEGMENTOS DE LA TESIS CON LA PROPUESTA

La propuesta de estrategias de recuperacion de ventas para Surtimuebles mantiene
coherencia con cada uno de los segmentos desarrollados en la investigacion. En el Capitulo I se
plante6 el objetivo general y los objetivos especificos, los cuales se ven reflejados en el disefio de

la propuesta. En el Capitulo II se establecieron los fundamentos tedricos que sustentan las acciones
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estratégicas, como el marketing mix, el comportamiento del consumidor y la calidad en el servicio.
El Capitulo IIT permitié definir las variables de estudio, la poblacion y las técnicas de recoleccion
de datos, que sirvieron como base para validar los hallazgos. Posteriormente, en el Capitulo V, las
conclusiones evidenciaron las debilidades de Surtimuebles en posicionamiento, promocion y
competitividad, asi como las oportunidades de mejora en precios, financiamiento y fidelizacion de
clientes. Finalmente, en el Capitulo VI, dichas conclusiones se transforman en una propuesta
practica y aplicable, orientada a la recuperacion de ventas y al fortalecimiento del posicionamiento

de la empresa en el mercado local.

Tabla 10 Concordancia

Capitulo | Capitulo Il Capitulo Il Capitulo V Capitulo VI
Titulo de la Nombre de la  Objetivos de la
livestigacion  Objetivo General Objetivos Especili Teorfas de sustent Variables Poblacione Técnicas Conclusiones propuesta propuesta
Identificar los Aumentar la
factores intemnos afluencia de clientes
que afectan la mediante campanas
Anali gestion de Teorias del Encuestas a |El 54% de los enct no conoce Surti ; ademas, la falta digitales y
alizar los s A 5 & g :
factores intemnos vent;s en marketing mix cllente; de nue y la fuerte (45%) limitan su promociones
y que Surtimuebles. (Kotler), Ventas potenciales |crecimiento. dirigidas.
ocasionan la Mejorar la tasa de
X disminucién de  |Analizar los conversion de
Estrategias para ||, '\ oniacen  [factores externos |Teoria del Poblacion Estrategias |cotizaciones a
la recuperacion Surtimuebles, que influyen en  |comportamiento €condmic | Observacié |Los clientes valoran principalmente el precio (62%) yel integrales de [CoMpras a través de
deventasen | o o160 de la disminucion de |del consumidor ~ [Marketin | 8Mente n directa en |financiamiento (48%) como factores de decision, seguidos por calidad recuperacién |1@ capacitacion del
mﬁ;z:e disefiar ventas. (Solomon), g actl\é? de |jatienda |y disefio (35%). de ventas para |Personal en ventas.
diagno. t‘- estrategias Evaluar las Modelo P R Surtimuebles  |Implementar un
gnosticosy, ial SERVQUAL de i i enEl [sistema basico de
propuesta para |COMerciales que |percepciones de | 65.929 sistel asi
Surtimuebles gonmbuyan a los clientes sobre |calidad en el personas Progreso, Yoro |inteligencia de
incrementar sus precios, servicio Analisis negocios (Bl) para
ingresos y promociones y  |(Parasuraman, Innovaci descriptivo— |E! 57% de los consumidores usa redes sociales y el 29% visita monitorear ventas e
alecer su financiamiento. |Zeithaml y Berry), [6n correlaci direc la tienda, confirmando la importancia del entorno digital. inventarios.
posicion en el Disefiar | de los Los motivadores de compra en tiendas locales son precios accesibles fidelizacion de
mercado local. estrategias de | Teoria de la S datos (53%), variedad de productos (41%) y promociones (39%). clientes mediante
recuperacion de |innovacion al cliente Existe base sdlida para un plan integral que combine posicionamiento financiamiento
ventas aplicables |(Schumpeter). digital, diversificacion de productos, fidelizacién y mejoras en el accesible, garantias
a la empresa. servicio al cliente. y seguimiento

Fuente: (Elaboracion propia, 2025)

6.9.1 PROPUESTA A FUTURO: VALIDAR LA PENETRACION EN OTRAS ZONAS

Como parte del proceso de crecimiento y sostenibilidad comercial, se propone a futuro la
validacion de la penetracion de mercado en nuevas zonas geograficas, especificamente en los
municipios de La Lima y San Pedro Sula.
Estas areas presentan mayor densidad poblacional, poder adquisitivo y dinamismo comercial, lo

que las convierte en territorios estratégicos para la expansion de Surtimuebles.

El objetivo de esta propuesta a futuro es analizar la viabilidad de abrir nuevos puntos de
venta o canales de distribucion que permitan ampliar la cobertura del mercado, posicionar la marca

y diversificar los ingresos.

En una primera etapa, se sugiere iniciar con una presencia digital dirigida a usuarios de La
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Lima y San Pedro Sula, aprovechando las campanas publicitarias actuales en Facebook y TikTok
para medir el nivel de interés y respuesta del publico en dichas localidades. Los resultados de
interaccion y conversion servirdn como base para decidir la instalacion de un punto fisico o

showroom en el mediano plazo.

Esta propuesta complementaria representa una oportunidad estratégica de crecimiento, ya
que permitiria a Surtimuebles consolidarse como una marca regional, aprovechar economias de

escala en la produccién y fortalecer su competitividad frente a grandes cadenas del sector.
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ANEXO 2

Constancia de Validacion del Instrumento (Juicio de Expertos)

Yo, Cindy Yohana Quintanilla Duarte en calidad de experto en el area de muebles , apoyando
ala validacion de la investigacion titulada “Estrategias para la recuperacion de ventas en
tiendas de muebles: diagnostico y propuesta para Surtimuebles”, he revisado el

cuestionario de encuesta.

Después de verificar la redaccion, pertinencia y coherencia de las preguntas con los
objetivos de investigacion, considero que el instrumento es valido para su aplicacion en

campo.

En constancia, firmo la presente validacion en la ciudad de El Progreso, Yoro a los 16 dias

del mes de Septiembre de 2025.

Firma: Cindy Q.

Nombre: Cindy Quintanilla

Cargo: Gerente de produccién de Comercial Morales

suele comprar
muebles para su
hogar?

iEs i5e necesita
pertinente |[;Necesita |[;Es mas items
con el mejorar la |tendencioso, |para medir
concepto? |redaccion? |aquiescente? |el concepto?

items Si / No Si/ No 5i / No Si/No

;Es usted de El Si Si Si Si

Progreso, Yoro?

Edad Si S5i Si Si

Ingreso mensual Si Si Si Si

aproximado

Estado civil Si Si Si Si

;Cada cuanto tiempo |Si Si Si Si

Figura 17 Constancia de Validacion
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ANEXO 3

;Qué tipo de muebles
ha comprado mas
recientemente?
(multiple)

Si

Si

Si

Si

(En qué lugar
acostumbra comprar
muebles?

Si

Si

Si

Si

Al elegir una tienda
de muebles, ;qué
factores son mas
importantes para
usted? (escoja 3
opciones)

Si

Si

Si

Si

;Qué medio usa con
mas frecuencia para
informarse antes de
comprar muebles?

5i

Si

Si

Si

;Qué forma de pago
prefiere hacer en sus
compras?

5i

Si

5i

i

;Conoce la tienda
Surtimuebles en El
Progresao?

Si

Si

Si

Si

;De donde conoce
Surtimuebles?

5i

5i

5i

Si

;Qué factores lo
motivarian a comprar
en una tienda local
como Surtimuebles?

5i

5i

5i

Si

Comentarios o
sugerencias
adicionales.

Si

Si

Si

Si

Figura 18 Constancia de Validacion
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ANEXO 4

Constancia de Validacién del Instrumento (Juicio de Expertos)

Yo, Carlos Miguel Perdomo Hernandez en calidad de experto en el drea de muebles |
apoyando a la validacién de la investigacion titulada "Estrategias para la recuperacion de
ventas en tiendas de muebles: diagndstico y propuesta para Surtimuebles”, he revisado el

cuestionario de encuesta.

Después de verificar la redaccidn, pertinencia y coherencia de las preguntas con los
objetivos de investigacion, considero que el instrumento es vilido para su aplicacién en

campo.

En constancia, firmo la presente validacién en la ciudad de El Progreso, Yoro a los 16 dias

del mes de Septiembre de 2025.

Firma: Carlos H.

Mombre: Carlos Perdomo
Cargo: Jefe de produccidn

suele comprar
muebles para su
hogar?

(Es ;5Se necesita
pertinente |;Necesita |;Es mas items
con el mejorar la |tendencioso, |para medir
concepto? |redaccidn? [aquiescente? |el concepto?

items Si/ No 5/ No Si/No 5/ No

;Es usted de El Si Si Si Si

Progreso, Yoro?

Edad Si Si Si Si

Ingreso mensual Si 5i Si Si

aproximado

Estado civil Si Si Si Si

;Cada cudnto tiempo |5i 5i Si Si

Figura 17 Constancia de Validacion
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ANEXO 5

;Qué tipo de muebles
ha comprado mas
recientemente?

(multiple)

S

Si

Si

;En qué lugar
acostumbra comprar
muebles?

Si

Si

Si

Al elegir una tienda
de muebles, ;qué
factores son mas
importantes para
usted? (escoja 3
opciones)

Si

Si

Si

;Qué medio usa con
mas frecuencia para
informarse antes de
comprar muebles?

Si

Si

Si

;Qué forma de pago
prefiere hacer en sus
compras?

Si

5i

Si

;Conoce la denda
Surtimuebles en El
Progreso?

5i

5i

Si

;De dénde conoce
Surtimuebles?

5i

5i

Si

;Qué factores lo
motivarian a comprar
en una tienda local
como Surtimuebles?

Si

Si

Si

Comentarios o
sugerencias
adicionales.

S

Si

Si

Figura 17 Constancia de Validacion
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ANEXO 6

unitec unitec

Carta de compromiso para asesoria tematica

Sefiores Facultad de Postgrado UNITEC.

Por este medio yo Mima |sabel Rivera

Identidad Mo. 0501-1972-00073 Licenciado en Comunicaciones Con Maestria en

Direccion Empresarial

Con Doctorado en Filosofia, en el programa de Comunicacion e Informdtica

cenirada en el humano.

Hago constar gue asumo |la responsabilidad de asesorar el frabajo de Tesis de
Masesiria denominado DIRECCION EMPRESARIAL
A ser desarrollado por el (los) estudiante(s):

ANY VICTORIA MORALES REYES

ERANDON ENMANUEL AGUILAR ENAMORADO

Para lo cual me comprometo a realizar de manera oportuna las revisiones y facilitar
las observaciones que considere pertinentes a fin de que se logre finalizar el frabajo

de tesis en el plazo establecido por la Facultad de Fostgrado.

Mombre: Mirna |sabel Rivera Garcia

Mumero de teléfonofcorreo electronico: +504-32 148689

Firma: l\m

Figura 19 Compromiso de Asesoria
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ANEXO 7

Encuesta para clientes potenciales de
Surtimuebles

anyvictoria2022@gmail.com Cambiar de cuenta

F2 No compartido

* Indica gue la pregunta es obligatoria

¢ Es usted de El Progreso, Yoro? *

O si
O No

Edad *

O 18-25
O 26-35
O 36-45

O 460mas

Ingreso mensual aproximado: *

(O Menos deL. 8,000
(O L.8001-L.12,000
(O L.12,001 - L. 20,000

(O Maés deL. 20,000

Estado civil: *

(O soltero/a
(O casado/a

(O Unién Libre

Figura 20 Encuesta



ANEXO 8

;Cada cuénto tiempo suele comprar muebles para su hogar? *

O Una vez al afio
O Cada 2-3 afios
O Cada 4-5 afios

O Més de 5 afios

£Qué tipo de muebles ha comprado mas recientemente? (puede marcar varias) *

D Juegos de Sala
D Comedor

D Cama

D Electrodoméstico
[ closet

O otre:

:En qué lugar acostumbra comprar muebles? *

(O Tiendas locales de El Progreso
O Grandes cadenas comerciales

O Redes sociales (Facebook, Marketplace, WhatsApp)

O oo

Al elegir una tienda de muebles, ;qué factores son méas importantes para
usted? (escoja 3 opciones)
Precio
Calidad
Disefio / Estilo
Garantia
Opciones de financiamiento

Servicio al cliente

uoboobooo

Promociones y descuentos

£Qué medio usa con mas frecuencia para informarse antes de comprar
muebles?

Redes sociales

Péagina web de la tienda
Recomendaciones de conocidos
Visitar directamente la tienda

Otro:

O O00O0O0

:Qué forma de pago prefiere hacer en sus compras? *
() Efectivo
() Tarjeta de crédito/débito
() crédito
O Extrafinanciamiento con bancos

Figura 21 Encuesta



ANEXO 9

Aspecto observado

Si

No

Observaciones

Flujo de clientes en la sala de ventas

Horas de mayor afluencia

Preguntas frecuentes de los clientes

Interaccién entre clientes y vendedores

Interés por promociones o descuentos

Consultas sobre financiamiento

Conducta de compra (cotiza vs compra)

Factores que influyen en desistir de la
compra

Figura 22 Lista de chequeo de observacion directa

86



