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Resumen

La presente investigacion tiene como propdsito analizar el impacto que el marketing digital
podria tener en el incremento de las ventas de la Ferreteria Wendy Nieto, ubicada en Ciudad
Sandino, Managua, durante el segundo semestre del afio 2025. El estudio surge de la
necesidad de esta microempresa de mejorar su posicionamiento en un mercado competitivo,
donde los habitos de consumo actuales demandan mayor presencia en medios digitales. A
pesar de contar con mas de quince afios de trayectoria, la ferreteria no ha incorporado
estrategias tecnoldgicas, lo que limita su alcance y reduce su capacidad de expansion. La
metodologia que se utilizard serd de caracter mixto, combinando técnicas cualitativas y
cuantitativas. Se aplicaran encuestas a clientes y entrevistas semiestructuradas al personal
directivo, con el fin de obtener informacion clave sobre el nivel de conocimiento digital, las
estrategias actuales y la percepcion de los consumidores respecto a la empresa. Estos
instrumentos permitiran identificar areas de oportunidad para fortalecer su presencia digital.
Con base en los resultados, se propondra al empresario un plan de marketing digital adaptado
a sus condiciones y recursos. Dicho plan estard orientado a recomendar el uso de redes
sociales, WhatsApp Business, catalogos digitales y marketing de contenidos como
herramientas que podrian contribuir a mejorar la visibilidad de la empresa, atraer nuevos
clientes y fidelizar a los actuales. Finalmente, se espera que la investigacion brinde un modelo
de referencia que pueda ser util a otras microempresas tradicionales de Nicaragua que

enfrentan limitaciones similares.

Palabras Claves: Marketing Digital, Ventas, Posicionamiento, plan de marketing,

estrategias



Abstract

The purpose of this research is to analyze the impact that digital marketing could have on
increasing sales at Ferreter Wendy Nieto, located in Ciudad Sandino, Managua, during the
second half of 2025. The study arises from the need for this microenterprise to improve its
positioning in a competitive market, where current consumer habits demand a stronger
presence in digital media. Despite having more than fifteen years of experience, the hardware
store has not incorporated technological strategies, which limits its reach and reduces its
expansion capacity. The methodology to be used will be of a mixed nature, combining
qualitative and quantitative techniques. Surveys will be administered to customers, and semi-
structured interviews will be conducted with managerial staff, in order to obtain key
information regarding digital knowledge, current strategies, and consumer perceptions of the
company. These instruments will allow the identification of opportunities to strengthen its
digital presence. Based on the results, a digital marketing plan will be proposed to the
business owner, tailored to the company’s conditions and resources. This plan will focus on
recommending the use of social media, WhatsApp Business, digital catalogs, and content
marketing as tools that could help improve the company’s visibility, attract new customers,
and retain existing ones. Finally, the research is expected to provide a reference model that

could be useful for other traditional microenterprises in Nicaragua facing similar limitations.

Keywords: Digital Marketing, Sales, Positioning, Marketing Plan, Strategies.
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1. Introduccién

La presente investigacion, titulada Marketing Digital para el incremento de las ventas
en Ferreteria Wendy Nieto en Ciudad Sandino — Managua en el segundo semestre del afio
2025, tiene como proposito analizar la incidencia de las estrategias digitales en el
comportamiento comercial de una microempresa del sector ferretero. En un entorno
altamente competitivo y marcado por la transformacion digital, el marketing digital se ha
consolidado como una herramienta estratégica para mejorar la visibilidad, captar nuevos
clientes y fortalecer la fidelizacién, especialmente en pequefias empresas que enfrentan
limitaciones de escala, recursos y posicionamiento. En este trabajo se pretende conocer qué
estrategias digitales usa actualmente la ferreteria, entender si estas han tenido algun efecto
en el aumento de las ventas y elaborar una propuesta digital que sea practica y que pueda
aplicarse de forma continua. La investigacion tiene un enfoque aplicado y descriptivo. Se
realizaran encuestas y entrevistas con clientes y personal del negocio para obtener
informacion util que permita crear ideas y planes que también puedan servir a otros

comercios con caracteristicas parecidas.

Este trabajo esta dividido en fases que ayudan a entender todo el proceso. En los
antecedentes se menciona la informacion obtenida de libros, tesis y fuentes en linea, con eso
se conocid como el marketing digital ha influido en distintos negocios, se explican los
objetivos, donde se busca analizar como el marketing digital ayuda a mejorar las ventas de
Ferreteria Wendy Nieto y proponer ideas que sirvan para su crecimiento, se mencionan
algunas limitaciones, como la falta de registros, poco conocimiento digital del personal y el
tiempo corto del estudio. EI marco tedrico trata temas como empresa, marketing digital,
ventas y plan estratégico. Al final se presentan los resultados, las conclusiones y algunas
recomendaciones para que la ferreteria mejore su presencia en redes y aumente sus ventas.
Este estudio tiene importancia porque analiza un tipo de negocio tradicional que casi no
utiliza herramientas digitales, como las ferreterias en Nicaragua. La idea principal es mostrar
como el uso de redes sociales, WhatsApp Business y estrategias de marketing digital puede
ayudar a mejorar las ventas, atender mejor a los clientes y hacer que el negocio sea mas

competitivo en su entorno.
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2. Antecedentes

Para el desarrollo de esta investigacion sobre el marketing digital como estrategia
competitiva, se recurrio a diferentes fuentes de informacion, entre ellas repositorios
institucionales, la biblioteca Urania Zelaya de CUR-Esteli e investigaciones disponibles en
linea. A través de estas consultas se identificaron diversos estudios relacionados con la

tematica, los cuales sirven de base para el analisis y enriquecimiento del presente trabajo.

Ambito Internacional

La primera tesis encontrada a nivel internacional, elaborada en la Universidad San
Ignacio De Loyola (Pert) para optar al titulo de profesional de Licenciado Internacional
Business, elaborado por Adriana Isabel Mufioz Marcos Sanchez titulada “Impacto Del
Marketing Digital En Las Ventas De Las Pymes Exportadoras De Joyeria De Plata” (2018)
la cual tiene como objetivo determinar el efecto de la implementacidn del marketing digital
como estrategia en las ventas de las PYMES exportadoras de joyeria de plata. El estudio
analizé una muestra de ocho empresas peruanas del sector Arin SA, Designs Quality Exports,
New Fashion Per0, Ideas Aplicadas SA, Allpa SAC, De Oro SA, Novica y Manos Amigas
S.A, la metodologia utilizada fue de caracter cuantitativo, empleando como instrumento
encuestas. Entre los principales hallazgos, se concluyd que la comunicacion digital resulto
ser la variable con mayor influencia sobre el crecimiento de las ventas, representando un
impacto del 64.6 % (Mufioz Marcos Sanchez, 2018).

El segundo estudio encontrado a nivel internacional fue realizado en la Universidad
Sefior De Sipan (Per() para optar al titulo de profesional de Bachiller en Administracion,
elaborado por Castillo Miranda Katerin Tatiana y Garcia Alcantara Ximena Yamile titulada
“Marketing Digital y Su Impacto En Las PYMES” (2024) EIl objetivo principal de esta
investigacion fue analizar el impacto del marketing digital en las pequefias y medianas
empresas. La metodologia empleada fue de enfoque cualitativo y descriptivo, utilizando
como instrumentos la revision de literatura académica y el andlisis documental, lo que
permitié identificar las principales estrategias aplicadas por la empresa. Entre los hallazgos,

se determind que las herramientas de marketing digital han contribuido significativamente al
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incremento de las ventas, la mejora en la visibilidad de marca y la fidelizacion de clientes
(Castillo Miranda & Garcia Alcantara, 2024).

Ambito Nacional

La primera tesis encontrada a nivel nacional fue elaborada en la Universidad
Americana (UAM) para optar al titulo de profesional de Licenciado En Marketing y
Publicidad, elaborado por Eddy Roberto Luis Miguel Leonel Betanco Pefia, titulada “Plan de
Marketing Digital 4.0 para mejorar el posicionamiento de los servicios fotogréficos Lumiére,
ubicada en Managua, Nicaragua a partir del segundo semestre de 2020 ” la cual tiene como
objetivo Disefiar un plan de marketing digital 4.0, con la finalidad de incrementar las ventas
y el posicionamiento, La metodologia aplicada fue de enfoque cualitativo, con un analisis
descriptivo, resaltando la importancia de implementar una estrategia integral digital. Entre
sus principales aportes, se concluyé que el uso de herramientas digitales avanzadas
contribuye significativamente a la fidelizacién de clientes y al incremento de las ventas
(Betanco Pefia, 2020).

El segundo estudio a nivel nacional fue realizado en la Universidad De Ciencias
Comerciales (UCC) para optar al titulo de profesional de Contaduria Publica y Finanzas y
Marketing y Publicidad, elaborado por Cintya Pamela Bustos Saavedra, Marcela Auxiliadora
Andino Martinez y Marlen Agustina Diaz Maltez, titulado “Incidencia del Marketing digital
como estrategia de comercializacion en las ventas de la empresa Bahamas mama by Adriana,
ubicada en el departamento de Rivas, Nicaragua, durante el periodo 2020-2021. El objetivo
de esta investigacion fue diagnosticar el impacto del uso del marketing digital en las ventas
de la empresa Bahamas Mama, ubicada en el municipio de Rivas, durante el periodo 2020—
2021. La metodologia aplicada fue de caracter descriptivo y cualitativo, utilizando como
instrumentos la observacion y la encuesta estructurada a clientes y personal de la empresa.
Entre los principales resultados, se evidencid que el uso limitado de estrategias digitales
afectaba la competitividad de la empresa; sin embargo, el estudio permitié formular una
propuesta orientada a fortalecer la presencia digital, mejorar la comercializacion vy, en

consecuencia, incrementar las ventas (Bustos Saavedra y otros, 2023).
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Ambito Local

El primer estudio identificado a nivel local fue realizado en la Universidad Nacional
Autonoma de Nicaragua (UNAN-Managua), Facultad Multidisciplinaria FAREM-Esteli,
para optar al titulo de profesional de Licenciados en Mercadotecnia, elaborado por Yilcel
Maria Sequeira, Néstor Alexander L6pez Obando y Zeneyda Blass Canda titulado
“Marketing Digital En Las Empresas” (2018). El objetivo principal fue explicar las
generalidades del marketing digital y su aplicacion en las actividades de la mercadotecnia en
la era moderna. La investigacion utilizd un enfoque cualitativo y descriptivo, empleando
como instrumento la revision documental. Entre sus principales resultados, se destaca que la
incorporacion del marketing digital en las empresas constituye una herramienta fundamental
para fortalecer la comunicacion y mejorar la competitividad empresarial. (Sequeira et al.,
2018).

El segundo estudio localizado a nivel local fue realizado en la Universidad Nacional
Autonoma de Nicaragua (UNAN-Managua), Facultad Multidisciplinaria FAREM Esteli,
elaborado por Bismary Rizo Molina, titulado “Incidencia del marketing digital en el
desarrollo de las MIPYMES del sector cuero, ubicadas en el distrito | de la ciudad de Esteli,
durante el segundo semestre del afio 2022’ El objetivo de esta investigacion fue analizar
como el marketing digital ha influido en el desarrollo de micro, pequefias y medianas
empresas (MIPYMES) del sector cuero en el distrito | de Esteli, durante el segundo semestre
de 2022. La metodologia aplicada fue de enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo), de
carécter descriptivo y transversal, utilizando metodologias estadisticas y de percepcion. Entre
los aportes mas importantes se destacé que la adopcion de estrategias digitales ha contribuido
significativamente al crecimiento de estas empresas. (Rizo Molina, 2023).

Los antecedentes revisados demuestran que, en diferentes contextos internacionales,
nacionales y locales, el marketing digital ha tenido un impacto significativo en el incremento
de ventas, la visibilidad de marca y el desarrollo empresarial en distintos sectores, como la
joyeria de exportacion, las pequefias empresas peruanas, los servicios fotograficos en
Managua, los comercios de moda en Rivas y las MIPYMES del sector cuero en Esteli. Sin

embargo, la presente investigacion se diferencia al centrarse en una microempresa especifica
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del sector ferretero, ubicada en Ciudad Sandino, Managua, cuya baja adopcion tecnolégica

limita su capacidad de crecimiento en un entorno urbano altamente competitivo.

A diferencia de los estudios previos, que analizan de manera més general el efecto de
las herramientas digitales, esta tesis plantea una propuesta concreta de plan de marketing
digital adaptada a la realidad de la Ferreteria Wendy Nieto, con el propoésito de incrementar
sus ventas, fortalecer su posicionamiento y aportar un modelo contextualizado que sirva

como referencia para negocios de proximidad en Nicaragua.
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3. Planteamiento del Problema

Ferreteria Wendy Nieto, a pesar de contar con mas de quince afios de trayectoria en
el mercado ferretero de Ciudad Sandino, Managua, enfrenta un atraso importante en la forma
en que gestiona su posicionamiento y sus ventas. Su permanencia se ha mantenido gracias a
la experiencia acumulada y al reconocimiento de sus clientes habituales, el conocimiento
limitado sobre marketing digital dificulta seriamente su capacidad para atraer nuevos
consumidores, fidelizar a los actuales y ampliar su alcance frente a una competencia que si

ha incorporado completamente herramientas digitales en sus operaciones.

Parte del problema es que la ferreteria administra de forma manual, utilizando
cuadernos donde cada dia anotan con lapiz las ventas, movimiento de productos y las
operaciones realizadas. Esta forma de trabajo muestra que la ferreteria aplica de manera
simple el marketing digital, pues su conocimiento y uso se limitan al manejo de WhatsApp,
localizadores digitales y como medio de publicidad su nombre, por lo que hace que no sean

muy visibles en internet ni en redes sociales.

El mercado ferretero tiene mucha competencia y cada dia aparecen mas negocios que
venden lo mismo. Esto hace que sea mas dificil mantenerse. Los clientes también cambiaron
su forma de comprar. Ahora buscan rapidez, informaciéon clara y comunicacion por redes o

mensajes.

La ferreteria no amplia sus estrategias de marketing digital, ademas, existe una falta
de cultura digital en la organizacion y, por parte del personal, una baja familiarizacion con
herramientas y plataformas tecnologicas. A esto se suma que no aprovechan otras
herramientas, a pesar de tener los recursos economicos suficientes para hacerlo, con las
cuales podrian llegar a méas personas fuera de Ciudad Sandino y aumentar sus ventas. Por
estas razones, no ha podido adaptarse ni aprovechar las nuevas formas de venta, aunque la

ferreteria tiene afios de experiencia y cuenta con lo necesario para trabajar.

Se pretende analizar como el marketing digital puede ayudar a aumentar las ventas

de la Ferreteria Wendy Nieto en Ciudad Sandino, Managua, ya que el estudio resulta
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necesario y pertinente, pues busca proponer estrategias practicas que contribuyan al

mejoramiento, crecimiento y atraccion de nuevos clientes para la empresa.
En este contexto, se plantea la siguiente pregunta de investigacion: ;De qué manera

incide el marketing digital en el incremento de las ventas de la Ferreteria Wendy Nieto,

ubicada en Ciudad Sandino, Managua, durante el segundo semestre de 2025?
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4. Justificacion

La presente investigacion tiene como propdésito analizar la incidencia que puede tener
el marketing digital en el incremento de las ventas de la Ferreteria Wendy Nieto, ubicada en
Ciudad Sandino, Managua, durante el segundo semestre del afio 2025. Se trata de una
empresa con mas de quince afos de trayectoria en el mercado ferretero, que ha logrado
mantenerse gracias a la confianza de sus clientes, pero que actualmente enfrenta la limitante
de no contar con estrategias de marketing digital que le permitan ampliar su alcance, mejorar
su posicionamiento y competir de manera mas efectiva frente a negocios que ya aprovechan

estas herramientas.

La conveniencia de este estudio radica en que responde a una necesidad real de la
empresa y de otras pymes locales que comparten desafios similares, pues busca ofrecer
soluciones précticas que fortalezcan la competitividad de los pequefios negocios en un
entorno comercial cada vez mas digitalizado. En este sentido, la relevancia social es evidente,
ya que para la Ferreteria Wendy Nieto representa la oportunidad de mejorar su desempefio
en el mercado, incrementar sus ventas y asegurar su permanencia en el mercado; para la
comunidad, implica la posibilidad de generar nuevos empleos, brindar un mejor servicio a
los clientes de Ciudad Sandino y sus alrededores, y facilitar el acceso a productos y servicios
de calidad en su propio entorno; y para la universidad y los estudiantes, significa contar con
un caso practico que enriquece la formacion académica y aporta conocimiento aplicable a la

realidad empresarial local.

Las implicaciones préacticas del estudio son claras, pues la aplicacion de estrategias
de marketing digital permitira modernizar los procesos de comunicacion y promocion,
optimizar el control de inventarios y ventas mediante herramientas accesibles y de bajo costo,
y mejorar la proyeccién de la marca en los espacios digitales donde los consumidores
concentran gran parte de su atencion. Asimismo, el valor teorico radica en que el sector
ferretero en Nicaragua ha sido poco explorado desde la perspectiva del marketing, por lo que
esta investigacion aporta nuevos conocimientos sobre cémo la digitalizacion puede

convertirse en un motor de crecimiento para empresas locales con recursos limitados.
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A nivel metodoldgico, se refleja en el disefio de instrumentos, la seleccion de técnicas
de andlisis y la sistematizacion de los resultados, sirviendo de referencia para futuras

investigaciones relacionadas con pymes y procesos de digitalizacion en el pais.

Finalmente, la utilidad académica se evidencia en que brinda a los estudiantes la
oportunidad de aplicar sus conocimientos en un caso real, fortaleciendo sus competencias
profesionales, mientras que para la universidad significa enriquecer su acervo cientifico y

generar evidencia empirica que sustente nuevas investigaciones.

En conjunto, la investigacion se justifica porque no solo busca el crecimiento de una
empresa en particular, sino que también pretende generar un impacto social, académico y
practico que trascienda la realidad de la ferreteria, aplicando un plan de marketing digital
adaptado a una microempresa ferretera y se convierta en un aporte Util para el desarrollo de

otras iniciativas empresariales y académicas en Nicaragua
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5. Objetivos

5.1. General
Analizar la incidencia del marketing digital en el incremento de las ventas de la Ferreteria

Wendy Nieto, ubicada en Ciudad Sandino, Managua, en el segundo semestre de 2025.

5.2.  Objetivos Especificos

o ldentificar las estrategias de marketing digital que actualmente implementa la
Ferreteria Wendy Nieto.

o Determinar como inciden las estrategias de marketing digital en el incremento de las
ventas de la Ferreteria Wendy Nieto.

e Proponer un plan de marketing digital que permita incrementar las ventas de la

Ferreteria Wendy Nieto.
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6. Preguntas de Investigacion

6.1. Pregunta Problema:
¢De qué manera incide el marketing digital en el incremento de las ventas de la Ferreteria

Wendy Nieto, ubicada en Ciudad Sandino, Managua, en el segundo semestre de 2025?

6.2.  Preguntas Especificas:

e ;Qué estrategias de marketing digital implementa actualmente la Ferreteria Wendy
Nieto?

e (Cbmo influyen las estrategias de marketing digital en el incremento de las ventas de
la Ferreteria Wendy Nieto?

e ;Qué elementos deben incluir un plan de marketing digital para la Ferreteria Wendy

Nieto?

6.3. Hipdtesis de Investigacion
Las estrategias de marketing digital inciden positivamente en el incremento de las ventas de

la Ferreteria Wendy Nieto, ubicada en Ciudad Sandino, Managua.
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7. Limitaciones

Dentro del desarrollo de la investigacion se presentaron varias limitaciones que
condicionaron el alcance de los resultados. En primer lugar, la Ferreteria Wendy Nieto no
cuenta con registros formales ni bases de datos relacionadas con estrategias previas de
marketing digital, lo que obligd a fundamentar gran parte del analisis en observaciones,
entrevistas y testimonios. Esta situacion restringio la posibilidad de realizar comparaciones
directas con datos histéricos y disminuyd la precision del diagnéstico. Asimismo, se
evidencio una falta de cultura digital en la organizacion, ya que el personal mostré un bajo
nivel de familiarizacion con herramientas y plataformas tecnoldgicas. Este hecho represento6
un reto importante para el diagnéstico y constituye un desafio para la implementacion del
plan de marketing propuesto, situacion que suele repetirse en muchas pymes debido a la

resistencia al cambio y la limitada capacitacion en competencias digitales.

Otra limitacion estuvo relacionada con el tiempo de estudio, que se restringid al
segundo semestre del afio 2025. Esto impidid evaluar los resultados a largo plazo de la
implementacion de las estrategias y redujo la posibilidad de valorar su sostenibilidad en el
tiempo, ademas de no permitir observar variaciones estacionales que pudieran influir en las

ventas.

Finalmente, debe sefialarse la dependencia de factores externos que afectan el
comportamiento comercial de la empresa. Tal como ocurre en muchas pymes, elementos
como la competencia directa, las fluctuaciones del mercado local y los cambios en las
preferencias de los consumidores pueden incidir de manera significativa en los resultados,
reduciendo el control de la organizacion sobre su desempefio y desviando, en cierta medida,
el impacto esperado de las acciones de marketing digital.
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8. Contexto de la Investigacion

La investigacion se realizara en el municipio de Ciudad Sandino, departamento de
Managua, donde opera ferreteria Wendy Nieto. Ciudad Sandino fue creada como municipio
mediante la ley No. 329, publicada en la gaceta en el afio 2000. Al convertirse en municipio,
Ciudad Sandino comenz6 a organizar como se usa el suelo, a otorgar permisos para los
negocios y a administrar los servicios de la ciudad. Estas reglas han definido el marco donde
funcionan los comercios locales, incluida ferreteria Wendy Nieto, y son importantes para
aspectos como la ubicacion de los negocios, el cumplimiento de permisos y las normas

urbanas que afectan la actividad comercial. (Asamblea Nacional de Nicaragua, 2000)

El municipio se encuentra al occidente inmediato de la capital. Limita al norte con
Mateare, al sur con Managua, al este con el lago Xolotlan y con Managua, y al oeste con
Mateare y Villa Carlos Fonseca. Su extension territorial es de 45 kilometros cuadrados. Esta
ubicacion permite que la actividad comercial se conecte con ejes viales hacia Managua y la
ruta hacia occidente, favoreciendo un flujo constante de consumidores y proveedores.
(Asamblea Nacional de Nicaragua, 2000)

Para el afio 2024, el Ministerio de Salud estima que Ciudad Sandino tiene unas 135,
846 personas, con una densidad de 2, 658 habitantes por kildémetro cuadrado. Esto significa
gque muchas personas viven muy cerca unas de otras, en barrios y sectores concentrados.
Como hay tanta gente junta, hay una alta demanda de productos de construccion,
mantenimiento y mejoras para el hogar. Ademas, esta distribucion de la poblacién explica
por qué existen muchos pequefios mercados y tiendas, donde la gente puede comprar
rapidamente lo que necesita o planificar sus compras con anticipacion. (Ministerio de Salud,
2024)

Ciudad Sandino cuenta con 55 ferrerias, 1,394 pulperias y abarroterias, 117
abarroterias en mercados y puestos mdviles, 110 salones de belleza. Existen ademéas 17
establecimientos que brindan servicios legales y juridicos, 6 funerarias, 1 seguridad privada.

La formalizacion de Ciudad Sandino como municipio permitié que se organizaran mejor los
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servicios y las normas urbanas, beneficiando la operacion de negocios de proximidad como

las ferreterias (Banco Central de Nicaragua, 2017)

Figura 1 Mapa de ferreterias en Ciudad Sandino, Managua

Fuente: Google Maps

El andlisis se centra en la zona urbana y periurbana de Ciudad Sandino, donde se
concentra la mayor parte de la poblacion y de los establecimientos comerciales. Ferreteria
Wendy Nieto atiende principalmente a residentes, maestros de obra y contratistas que se
desplazan dentro del municipio y desde barrios cercanos de Managua, aprovechando la

cercania a las vias principales.

Pagina 14 de 118



©

.
~

P4 AV Norogs,
oste

Figura 2. Mapa de ubicacion de ferreteria Wendy Nieto, Ciudad Sandino, Managua.

107
ANy
Ste

MGo8gle! Maps

Fuente: (Google, 2025).

Actualmente, la ferreteria aun no ha digitalizado sus recursos e informacién, por lo
que su presencia en linea es limitada y la atencion al cliente no estd completamente
sistematizada. La generacion de demanda mediante contenidos y promociones segmentadas

también es reducida. En un entorno urbano con alta competencia y un flujo constante de
clientes, estas condiciones pueden afectar la visibilidad de la marca, la captacion de nuevos

compradores y la frecuencia de las compras, es por ello que el marketing digital es
fundamental para mejorar la visibilidad del local, ya que esto constituye una estrategia clave

para incrementar las ventas y fortalecer el posicionamiento de la ferreteria.
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9. Marco Teodrico

El presente marco tedrico fundamenta los conceptos y antecedentes vinculados al
marketing digital y su influencia en las ventas de PYMES del sector ferretero. Para su
desarrollo, se organiza en varios ejes tematicos: marketing digital, ventas, empresa, plan
estratégico. Estos ejes ofrecen el sustento necesario para comprender como la adopcion de
estrategias digitales puede contribuir al incremento de las ventas y al fortalecimiento del

posicionamiento de la Ferreteria Wendy Nieto.

Como sefalan Bustos et al (2023) el marco te6rico constituye un pilar fundamental
para consolidar una base soélida mediante la recopilacion y analisis de conocimientos
provenientes de fuentes confiables. A continuacion, se desarrollan los apartados que abordan
los estudios previos y los conceptos tedricos principales relacionados con el marketing digital

y su aplicacién en PYMES y en el sector ferretero.

9.1 Empresa

Una empresa se define como una organizacién conformada por recursos humanos,
materiales, financieros y tecnologicos, que interactian de manera estructurada con el objetivo
de producir bienes y/o servicios para satisfacer las necesidades de un mercado y generar

beneficios econémicos (Chiavenato I. , 2017).

De acuerdo con Koontz y Weihrich (2016), las empresas cumplen tres funciones
esenciales: la produccion de bienes y servicios, la creacidn de utilidades econémicas y la
satisfaccion de las necesidades del consumidor. Esto implica que su éxito no solo depende
de la gestion de recursos, sino también de su capacidad de adaptacion a los cambios del

entorno, especialmente en mercados altamente competitivos y digitalizados.

9.1.1 Clasificacion de las Empresas

Las empresas pueden clasificarse de acuerdo con diversos criterios:

e Por su tamafio: micro, pequefias, medianas y grandes empresas.
e Por su actividad econdmica: empresas de produccién, comercializacion o servicios.

e Por su ambito geogréafico: locales, nacionales o internacionales.

Pagina 16 de 118



En el contexto actual, la digitalizacion y la globalizacién han transformado el
concepto de empresa, demandando que estas organizaciones no solo se concentren en la
produccion y venta, sino también en la incorporacion de estrategias innovadoras, como el
marketing digital, la digitalizacion de procesos y la gestion orientada al cliente (Kotler P. ,
2012).

9.1.2. Macroy Microempresa

Las empresas pueden clasificarse en funcion de su tamafio, actividad y alcance
geografico. Una de las tipologias mas utilizadas es la que distingue entre micro, pequefias,
medianas y grandes empresas. De acuerdo con Chiavenato (Chiavenato I. , 2017), esta
clasificacion permite analizar de manera mas precisa las capacidades productivas, los
recursos disponibles y el nivel de impacto econdmico que cada tipo de organizacion ejerce

en su entorno.

En este marco, las microempresas representan la base de la economia en paises en
desarrollo, ya que generan empleo directo y fomentan la actividad comercial en comunidades
locales. Segun Alvarado Riquelme (2019), las microempresas son fundamentales para el
crecimiento econémico regional, puesto que impulsan el autoempleo, la innovacion y la

inclusién social en mercados caracterizados por la alta informalidad.

Por otro lado, las macroempresas se distinguen por su gran volumen de produccién,
su presencia en multiples mercados y su capacidad para competir a nivel nacional e
internacional. Koontz y Weihrich (2016) sefialan que estas organizaciones suelen tener una
estructura administrativa mas compleja, acceso a mayores recursos financieros y la

posibilidad de implementar estrategias de expansién sostenidas en el tiempo.

En el contexto latinoamericano, la CEPAL ha destacado que las micro, pequefias y
medianas empresas (MiPymes) enfrentan importantes desafios derivados de la globalizacion
y la digitalizacion. Dini y Stumpo (2020) afirman que, si bien estas empresas representan
mas del 90% del tejido empresarial de la region, su desemperio es fragil debido a limitaciones
en productividad, financiamiento y adopcidn tecnoldgica. No obstante, constituyen un actor

clave para la innovacion y el desarrollo econémico inclusivo.
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Finalmente, Kotler y Keller (2012) subrayan que tanto las micro como las
macroempresas deben adaptarse al nuevo entorno digital para mantener su competitividad.
Por lo tanto, la integracion de estrategias de marketing es fundamental para fortalecer su
posicionamiento y dar respuesta a las demandas de los consumidores que cada vez son mas

exigentes.

9.1.3. El sector ferretero en Nicaragua

El sector ferretero en Nicaragua forma parte del comercio minorista de materiales de
construccion, herramientas y productos para el hogar. Recientemente han demostrado un
crecimiento sostenido debido al aumento de proyectos habitacionales, obras publicas y a la
demanda contaste de insumos para la construccion (Instituto Nacional de Informacién de
Desarrollo, 2023)

Segun datos del Banco Central de Nicaragua (2023 ), en el municipio de Ciudad
Sandino existen 55 ferreterias, lo que refleja la relevancia del rubro dentro del comercio local
y su aporte al empleo y a la dinamica econdémica de la zona. Este sector forma parte de los
servicios que contribuyen al abastecimiento de materiales de construccion y mantenimiento
del hogar, consolidandose como una actividad fundamental en el desarrollo urbano del

municipio.

9.1.3.1 Retos y oportunidades

No obstante, el sector ferretero en Nicaragua enfrenta desafios relacionados con la
falta de estrategias de digitalizacion en la gestion de ventas y promocion de productos, lo que
reduce su alcance en el mercado y su adaptacion a las nuevas dinamicas del comercio

electronico (Organizacién de Estados Iberoamericanos, 2024)

En este contexto se ve reflejada especialmente en las micro y pequefias empresas,
que representan una parte importante del tejido comercial del pais y que, en muchos casos,
carecen de los recursos técnicos y financieros necesarios para implementar soluciones
tecnologicas que fortalezcan su competitividad. Igualmente, la limitada presencia en
plataformas digitales y redes sociales restringe la visibilidad de sus productos y el acceso a

nuevos segmentos de clientes, el cual impacta directamente en sus niveles de ventas y
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sostenibilidad empresarial. Debido a esto, resulta fundamental impulsar programas de
capacitacion y estrategias de marketing digital que promuevan la transformacion tecnolégica
del sector ferretero nicaragiiense, favoreciendo su posicionamiento en el entorno comercial
actual.

La transformacién digital de las micro y pequefias empresas en Nicaragua ha ganado
mayor importancia desde la pandemia de COVID-19, lo que impuls6 a los negocios a
incorporar canales digitales para mantener la relacion con los clientes. Plataformas como
WhatsApp Business, Facebook e Instagram se han transformado en herramientas esenciales
para promocionar productos, ofrecer atencion personalizada y gestionar pedidos en linea

(Organizacion de Estados Iberoamericanos, 2024)

9.1.4 Digitalizacion Empresarial

La digitalizacion ha transformado significativamente los procesos productivos, las
estrategias de mercado y las formas de organizacion del trabajo. En efecto, su incorporacion
en la produccion de bienes y servicios ha impulsado nuevas dinamicas operativas,
incrementando la eficiencia y la capacidad de respuesta ante las demandas del entorno.
Asimismo, la implementacion de tecnologias digitales ha dado lugar a estrategias de mercado
mas innovadoras, orientadas a generar ventajas competitivas sostenibles y a mejorar los

niveles de productividad en diversos sectores (Gonzales, 2022).

9.2 Marketing Digital

El marketing digital se define como el conjunto de principios y précticas cuyo
objetivo es potenciar la actividad comercial, focalizdndose en el estudio de los
procedimientos y recursos tendentes a este fin. El marketing digital nace con el auge de las
nuevas tecnologias y la nueva forma de usar y entender internet, y consiste en utilizar las
técnicas del marketing tradicional en entornos digitales. De acuerdo con Kotler & Keller
(2016), el marketing digital integra un conjunto de actividades que utilizan plataformas

digitales para crear, transmitir y entregar valor a los consumidores.
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El marketing digital ha tomado gran relevancia en los Gltimos afios, especialmente
para las pequefias y medianas empresas que buscan mantenerse competitivas en un mercado
cada vez mas digitalizado. En este aspecto, Thompson (2015) sostiene que “la funcion del
marketing digital es sostener conectada a la empresa con sus segmentos de mercado y
clientes, mediante los medios digitales que estén disponibles, con la intension de comunicarse

fluidamente con ellos, brindarles servicios y realizar actividades de venta” (pag. 1).

Esta definicion destaca el papel del marketing digital no solo como un canal de
promocion, sino como un medio estratégico de conexion con los clientes. Para la Ferreteria
Wendy Nieto, que en la actualidad carece de redes sociales y de cualquier forma de
publicidad digital, este planteamiento resulta esencial, ya que pone de evidente la necesidad
de implementar herramientas tecnoldgicas que permitan retener la relacion con los clientes
existentes, atraer nuevos compradores y fortalecer su posicionamiento en el mercado local

(Bustos Saavedra y otros, 2023)

De esta manera, emplear el marketing digital en la Ferreteria Wendy Nieto no se
limita Gnicamente a dar a conocer sus productos, sino que refleja una oportunidad para crear
un canal de comunicacion directa y constante con sus clientes, lo que favorecerd la
fidelizacion, la prestacion de un mejor servicio y, en consecuencia, el incremento de sus

ventas.

A partir de estos aspectos, resulta apropiado profundizar en el concepto de marketing
digital, en las principales herramientas que lo conforman y en la importancia que tiene para
las pequefias y medianas empresas, con el fin de fijar las bases tedricas necesarias para la

propuesta planteada en esta investigacion.

9.2.1. Herramientas de Marketing Digital

Las herramientas de marketing digital son esenciales para que las empresas se
relacionen con sus clientes, fortalezcan su posicionamiento en linea y den lugar a nuevas
oportunidades de negocio. De acuerdo con (Espinoza et al., 2022), estas herramientas
contribuyen a las organizaciones mejorar su alcance digital y optimizar sus estrategias de

comunicacion. Entre las principales herramientas se encuentran:
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Web 2.0 y péginas web: El uso de este tipo de web es principalmente para
proporcionar informacién de forma rapida y en cualquier momento, en cualquier parte
del mundo. Esta generacién nos da grandes ventajas que no se pueden obtener con
los métodos tradicionales un sitio bien disefiado y funcional con criterios de
interactividad adecuados se convierte en el punto de partida para la presencia digital
de una empresa.

Redes sociales: De acuerdo con (Mera et al., 2022) las redes sociales son péginas
web en las que las personas intercambian informacidon personal y contenidos
multimedia, permitiendo las comunidades de amigos virtuales e interactivas, y es el
canal de marketing de mayor impacto, plataformas como Facebook, YouTube,
Twitter, Instagram y Snapchat generan el incremento de contacto con clientes
potenciales, proveedores y seguidores, generando mayores oportunidades de negocio.
Blogs: Existen tres tipos de blogs, de comunidades rentables, de marca y corporativo,
este se encarga de recibir, transmitir, rastrear, en definitiva, de gestionar todo el
conocimiento que se genere en la empresa. Este tipo de blogs puede servir de aliado
en momentos de cambio porque responde rapidamente a las necesidades de
informacion y son herramientas facilmente reconocibles y utilizable por el personal
Optimizacion en motores de busqueda (SEO): En la era digital actual, la capacidad
de optimizar tu sitio web es fundamental para lograr un posicionamiento organico en
buscadores, mediante el uso estratégico de palabras clave, contenido de calidad y
optimizacion técnica del sitio web. (Oruesagasti, 2024)

Marketing en buscadores (SEM): Se componen de campafias pagadas en
buscadores que hacen posible de llegar a audiencias especificas, mejorar la inversion
publicitaria.

Marketing de contenidos: El marketing de contenidos (MKT-CONT) surge como
estrategia empresarial para captar la atencién de los mercados meta actuales,
quienes hacen uso constante de medios digitales y redes sociales para consumir
contenido de su interés y compartir contenido que sea de utilidad para su
comunidad, siendo la generacion Y un grupo objetivo de interés para las
empresas dado que su gran cantidad de integrantes se encuentran en edad

econdémicamente productiva. se centra en la creacion y difusion de materiales de
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valor (videos, noticias, imagenes, publicaciones) que capte la atencién y fidelicen
clientes, teniendo a la marca presente en la mente del consumidor. (Hernandez et al.,
2021)

e Comercio electrénico (e-comerse): Segun Garcia, Gil y Somalo (2010), esta
herramienta se enfoca en que la oferta, aceptacion y pago de productos o servicios se
realicen en linea, lo que disminuye costos y facilita la distribucion.

En el marco actual, es evidente que la implementacion de estas herramientas
representa una potencial estratégica para las pequefias y medianas empresas, como la
Ferreteria Wendy Nieto, que actualmente presenta una deficiente preencia digital. La
adopcion progresiva de estrategias de redes sociales, marketing de contenidos y optimizacion
en buscadores podria atribuir directamente a incrementar su visibilidad, captar nuevos

clientes y aumentar sus ventas.

9.2.2. Marketing Digital en PYMES

En la era digital, las pequefias y medianas empresas (PYMES) afrontan retos
significativos para mantenerse competitivas en un mercado globalizado y en constante
evolucion. La gran mayoria de las PYMES en Nicaragua son familiares. Muchas veces las
decisiones se toman en base a criterios familiares y no gerenciales, lo que limita el
crecimiento de las empresas, y muchas veces estas dejan de existir, lo que conlleva a que
muchas familias caigan en desempleo al no sobrevivir sus microempresas familiares. Las
estrategias de marketing digital se han desarrollado como herramientas clave para favorecer
su crecimiento, mejorar su visibilidad y atraer nuevos segmentos de consumidores
(Zidtkowska, 2021).

De acuerdo con Rivera y Carpio (2023), el uso del marketing digital en las PYMES
latinoamericanas dé lugar a su posicionamiento en entornos globales, al ofrecer herramientas
que permiten identificar factores de éxito y disefiar tacticas efectivas para atraer y fidelizar
clientes. EI impacto del marketing digital en las pequefias y medianas empresas, muestran
claramente que el marketing digital ayuda bastante al crecimiento y a que las pymes se

mantengan en el tiempo.

Asimismo, Zamora Montenegro (2024) destaca que las PYMES que implementan

estrategias digitales logran mejorar significativamente su visibilidad, aumentar su
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participacion en el mercado y consolidar relaciones mas duraderas con sus clientes. Estas
ventajas son especialmente significativas para negocios locales, como la Ferreteria Wendy
Nieto, que requieren de estrategias accesibles y efectivas para aumentar sus ventas y mejorar
su posicionamiento en el mercado. El marketing digital cambia la forma en que las empresas
se relacionan con sus clientes, haciendo que el trato sea mas directo y mas acorde a lo que

hoy en dia la gente espera.

En este sentido, la adopcidn de herramientas como las redes sociales, el marketing de
contenidos y el comercio electronico se presenta como una alternativa estratégica que, al
aplicarse correctamente, puede crear crecimiento sostenible, reducir brechas competitivas y

consolidar el desarrollo empresarial de las PYMES en la actualidad.

9.2.3. Relacién Marketing Digital - Ventas

La relacién entre el marketing digital y las ventas constituye un aspecto clave para
las empresas que buscan mantenerse competitivas en un entorno altamente dinamico. El
avance de la tecnologia ha dado pasos agigantados, acelerando el mundo empresarial. Esto
ha generado que las distintas areas de las empresas, como el area de ventas cambien su
metodologia de trabajo enfocandose en las nuevas tecnologias digitales. EI marketing digital
no solo representa un canal de promocion, sino que se convierte en un sistema estratégico
que facilita la conexion con los consumidores y orienta directamente sus decisiones de

compra.

En esta linea, Bracamonte (2020) sostiene que un plan de marketing digital representa
una guia estratégica que orienta los esfuerzos de mercadeo hacia el cumplimiento de los
objetivos comerciales, lo que refleja que su funcion no se limita a la promocion, sino que esta
intrinsecamente relacionada con la generacion de ingresos. Cabanillas (2021) contribuye a
esta idea al afirmar que el marketing digital busca provocar acciones especificas en los
usuarios como realizar una compra, registrarse en una plataforma o adquirir un servicio lo
cual demuestra que su finalidad Ultima es estimular la decision de compra y, por ende,

incrementar las ventas.
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En concordancia con, Castro Rivera y Carpio Vega (2023) resaltan que la
segmentacion precisa y el disefio de tacticas efectivas no solo favorecen la atraccion de
nuevos clientes, sino que también consolidan la relacion con los ya existentes, generando un
aumento sostenido en las ventas. De manera practica, la relacion entre marketing digital y

ventas puede observarse en:

9.24.1. Campaiias en redes sociales, que permiten convertir seguidores
en clientes al incentivar la compra de productos mediante promociones especificas.

9.24.2. Publicidad digital (SEM), que dirige a los usuarios interesados
hacia la oferta de la empresa y facilitas conversiones inmediatas.

9.24.3. E-commerce, que transforma la intencion de compra en una
transaccion efectiva al eliminar barreras fisicas y temporales.

9.24.4. Marketing de contenidos, que atrae prospectos y los guia en el

embudo de ventas hasta concretar la compra.

En el caso de la Ferreteria Wendy Nieto, la relacion entre el marketing digital y las
ventas es particularmente significativa, en el escenario actual la empresa no cuenta con una
presencia digital consolidada. El desarrollo de campafias en redes sociales, combinadas con
estrategias de SEO y marketing de contenidos, contribuiria captar nuevos clientes, generar

mayor confianza y aumentar la probabilidad de compra.

Si trasladamos este modelo a una escala local, la Ferreteria Wendy Nieto podria
aplicar una estrategia similar. Por ejemplo, una publicacion en Instagram sobre una
promocién de herramientas con descuento podria alcanzar a 2.000 seguidores. Si el 10% de
ellos visualiza la publicacion, un 5% muestra interés y hace clic o consulta en la tienda, y de
este grupo un 20% concreta la compra, se generarian alrededor de 20 ventas derivadas de una
sola publicacion. Este tipo de dindmica evidencia cOmo una estrategia digital sencilla y de
bajo costo puede traducirse en un aumento directo en las ventas, fortaleciendo la

competitividad de la ferreteria en su mercado local (Lara y otros, 2018).

9.2.5. Comportamiento del Consumidor Digital
El comportamiento del consumidor digital ha experimentado una profunda
transformacion en los ultimos afios, impulsada por la globalizacion, el avance de las

tecnologias de la informacién y la expansion del comercio electrénico. A finales de los
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noventa, la interdependencia econdmica y el desarrollo tecnoldgico propiciaron un proceso
de digitalizacion que transformd los habitos de compra, ofreciendo a los consumidores

servicios més eficientes y accesibles en el corto plazo (Lara J. , 2016).

La pandemia del COVID-19 aceler6 este proceso, obligando a las empresas a
replantear sus estrategias de ventas y generando un crecimiento exponencial del comercio
electronico en América Latina (Mendoza et al., 2023). Segun el andlisis de Payments and
Commerce Market Intelligence (2023), el comercio electronico en América Latina crecera
un 22% entre 2023 y 2026, lo que evidencia que la adaptacion del consumidor a este entorno

continuara evolucionando en los préximos afios.

En paises como México, por ejemplo, se reportd un incremento del 81% en las
compras online durante el 2020 en comparacion con 2019, lo cual realza la relevancia de este
fendmeno en la region (Bejar-Tinoco y otros, 2022). Estos cambios han generado un auge en
el uso de herramientas digitales, obligando a las empresas a satisfacer nuevas tendencias de
consumo mediante la implementacion de plataformas digitales y la adaptacion de sus

trabajadores y clientes a este nuevo entorno (Lara J. , 2016).

En la misma linea, Mendoza-Gonzélez y Pérez-Fernandez (2022) destacan que las
estrategias de marketing digital han transformado la manera en que los consumidores toman
decisiones de compra en entornos de comercio electrénico, subrayando la importancia de la
innovacion y adaptacion en este ambito. Asimismo, Diaz (2023) resalta como la credibilidad
y transparencia en las transacciones digitales impactan directamente en la fidelizacion del

cliente. De manera general, el comportamiento del consumidor digital se caracteriza por:

e Mayor busqueda de experiencias positivas y personalizadas.

e Preferencia por contenidos que generen confianza y credibilidad.
e Interaccion activa en redes sociales y plataformas digitales.

e Demanda de inmediatez y seguridad en los procesos de compra.

e Valoracion del boca a boca electrénico como mecanismo de confianza.

Con base a lo anterior, se recomienda que las empresas se mantengan actualizadas
frente a estas tendencias, alineandose con las nuevas necesidades del consumidor digital y

desarrollando estrategias adaptativas que prioricen la experiencia del cliente. Este enfoque
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no solo permite responder a las demandas actuales, sino también anticipar los cambios que
podrian influir en el comportamiento de compra en los proximos afios (Zuazo Arciniega,
2018).

9.2.6. Estudios Previos sobre Marketing Digital y Ventas en PYMES

Diversos estudios realizados en Nicaragua y en otros paises de la region han puesto
en evidencia que la implementacion de estrategias de marketing digital influye de manera
directa en el comportamiento de compra de los consumidores y, por tanto, en el nivel de
ventas de las PYMES. Investigaciones recientes destacan que, aunque muchas pequefas
empresas reconocen la importancia de la digitalizacion, aln existen limitaciones en su

aplicacion dentro del sector ferretero, lo cual afecta su competitividad.

Las pequefias y medianas empresas (pymes) en la localidad estan adoptando
estrategias de marketing digital de manera creciente, aungue con ciertas limitaciones, en
particular la falta de recursos y conocimientos especializados. Las empresas que han
invertido en herramientas como redes sociales, correo electrénico y optimizacion en motores
de busqueda (SEO) muestran un incremento en la visibilidad de marca y una mayor
interaccion con sus clientes. Esto coincide con la literatura reciente, que destaca cémo el
marketing digital permite a las pymes acceder a mercados mas amplios y competir de manera

mas efectiva en la economia digital

Estos antecedentes permiten fundamentar la presente investigacion, ya que ofrecen
un panorama general del estado actual del marketing digital en este tipo de negocios y la

necesidad de disefiar planes mas efectivos para impulsar su crecimiento.

Un ejemplo relevante se encuentra en Managua, donde se propuso un Plan de
Marketing Digital 4.0 para laempresa Lumiére, dedicada a servicios fotograficos. El objetivo
fue mejorar su posicionamiento en el mercado y fortalecer la captacion de clientes mediante
la aplicacion de herramientas digitales avanzadas. Esta experiencia demostr6 que el uso
estratégico del marketing digital puede contribuir al crecimiento sostenido de las empresas
de servicios, lo cual reafirma la importancia de integrar la digitalizacion como parte de la

gestion empresarial (Gonzales, 2022).
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De manera similar, en la ciudad de Esteli se investigo el impacto del marketing digital
en la marroquineria ElI Indomable. Los hallazgos sefialaron que la incorporacion de
estrategias digitales permitié ampliar la visibilidad de la empresa y mejorar su nivel de
ventas, aunque también se identificaron limitaciones en el manejo especializado de
plataformas y herramientas tecnoldgicas. Este caso evidencia que el marketing digital no solo
incrementa la competitividad de las PYMES, sino que también revela la necesidad de
capacitacion continua para aprovechar al maximo su potencial (Gonzélez Lorente y otros,
2023).

9.3.  Ventas
9.3.1. Concepto de Ventas

La American Marketing Association define la venta como “el proceso personal o
impersonal por el que el vendedor comprueba, activa y satisface las necesidades del
comprador para el mutuo y continuo beneficio de ambos” (Thompson, 2015). Tambiéen se
puede decir que la venta es ceder la propiedad de un producto a cambio de una compensacion
en dinero, servicio o0 especies. Segun Kotler (2016), el concepto de venta es otra forma de
acceso al mercado para muchas empresas, cuyo objetivo es vender lo que hacen en lugar de
hacer lo que el mercado desea (Vazquez, 2021).

9.3.2. Tipos de Ventas
9.3.2.1. Venta presencial: En el momento de la compra el vendedor y
el comprador se ven cara a cara.
9.3.2.2. Venta no presencial: No requiere la presencia del vendedor en

el momento de la venta.

9.3.3. Similitudes y diferencias de la venta presencial y no presencial

9.3.3.1.Venta presencial
e Ventaambulante: El cliente asiste al lugar donde el vendedor realiza su venta,

pero este no es un lugar permanente, sino que usualmente es elegido por el vendedor para

aproximarse a un perfil concreto de cliente.
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e Venta en establecimientos fisicos: El cliente visita el establecimiento donde
esta el vendedor.

e Venta a domicilio: En este tipo de venta existe una relacion personal entre el
vendedor y el comprador; se puede realizar en la sede de la empresa vendedora o en el
domicilio del cliente.

9.3.3.2.Venta no presencial

e Venta online: Se ponen en venta los productos de la empresa en una pagina
web, de forma que los clientes potenciales puedan conocer sus especificaciones y
proceder al pago con medios telematicos.

e Telemarketing: Forma de marketing directo en la que un asesor utiliza el
teléfono o cualquier otro medio de comunicacion para contactar con clientes potenciales
y comercializar los productos y servicios.

¢ Vending: Neologismo en voz inglesa que se utiliza para denominar el sistema
de ventas por medio de maquinas auto expendedoras accionadas por diversos medios de
pago (Bracamonte, 2020)

9.3.4. Planificacién de la Venta

La planificacién es esencial para la venta y se compone de tres elementos:

9.3.4.1. Los objetivos: que pretendemos conseguir. Estos estaran integrados dentro de las
metas generales de la empresa, deben presentar beneficios potenciales y para obtenerlos se
evitara derrochar recursos economicos 0 humanos.

9.3.4.2. El programa: consiste en establecer las estrategias y las actividades que llevaremos
a cabo para conseguir los objetivos. Las acciones se programan en funcion del producto, del
tipo de venta, de la oferta o la visita que debemos hacer a cliente; del lugar donde se realice
la entrevista y el material de apoyo disponible; del tipo de cliente, del nimero y la frecuencia
de las visitas.

9.3.4.3. La valoracion: es la evaluacion de cada una de las acciones realizadas. Si la
calificacion de los resultados obtenidos ha sido alta, el programa ha estado acertado; en caso

contrario, deberemos modificarlo (Bustos Saavedra C. P., 2023).
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9.3.5. Estrategias de Venta
Las estrategias exitosas que ayudan a la fuerza de ventas se centran en los clientes del
mercado objetivo y se comunican con ellos de maneras relevantes y significativas (Gonzélez

Lorente y otros, 2023).

9.3.5.1.Adecuada mezcla de la mercadotecnia: producto, precio, plaza y promocion.

9.3.5.2.Contar con un proceso para la pre y post venta.

9.3.5.3.Escuchar y poner atencién al cliente, de esta forma se conocen sus necesidades,
expectativas, percepcion y retroalimentacion.

9.3.5.4.Servicio y atencion al cliente eficiente.

9.3.6. Tipos de Clientes

Se considera cliente a un consumidor fiel de una marca o de un producto.

9.3.6.1. Clientes externos: Son las personas que acuden a la empresa a
comprar, retribuyen mediante dinero la compra efectuada, pueden cambiar de
proveedor habitual, y pueden ser clientes minoristas, mayoristas, distribuidores, etc.

9.3.6.2. Clientes internos: Son los propios trabajadores de la empresa;
no pagan por el servicio o producto, se les remunera por su actividad laboral y
proveedor es la propia empresa donde trabajan, por tanto, no les resulta facil cambiar.

9.3.6.3. Clientes reales: Esta primera clasificacion de clientes en reales
y potenciales es de gran relevancia para el éxito de las organizaciones, y en particular,
si la empresa pertenece a mercados muy competitivos. Los clientes reales, a su vez,
se dividen en 5 categorias en funcion de su vigencia, frecuencia, volumen de compra,
nivel de satisfaccion y grado de influencia.

9.3.6.4. Clientes potenciales: Son aquellos clientes que ain no han

comprado el producto o servicio (Chiavenato I. , 2017).

9.4.  Plan Estratégico
9.3 Competitividad

La competitividad en ventas representa la capacidad de una empresa para destacar en
un entorno comercial dindmico, donde los consumidores son cada vez mas exigentes y la
oferta de productos y servicios es abundante. En este contexto, las organizaciones deben

implementar estrategias diferenciadoras que integren una adecuada mezcla de
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mercadotecnia, procesos eficientes de atencién al cliente y mecanismos de fidelizacion que
respondan a las expectativas del mercado. La planeacion del equipo de venta, la innovacion
de medios de venta y la adaptabilidad a las nuevas innovaciones digitales son puntos claves
para la sostenibilidad de las ventajas competitivas y alcanzar resultados satisfactorios en

términos de posicionamiento y rentabilidad.

9.4 Fidelizacion

Fidelizar, es formalizar un lazo perdurable entre la marca y el comprador, y asegurar
la duracion y firmeza de este vinculo. Se entiende que, fidelizacidn es la caracteristica de una
estrategia de marketing llevada a su aplicacién, de modo que los compradores sean fieles al
producto, servicio, marca y al punto de ventas, con la finalidad de aumentar la rentabilidad
de las empresas; en el mismo contexto, indica que la fidelizacién del cliente es una teoria del
marketing, que hace alusion al grupo de técnicas y acciones que ejecutan las empresas,

La fidelizacidn es un objetivo prioritario que tiene las empresas siendo esta la base
de la rentabilidad de cualquier negocio (Rizo Molina, 2023). Como consecuencia de un
entorno cada vez mas competitivo, debido, entre otras cosas a la fidelizacion, nos

encontramos

e Mas competidores, cada vez mejor preparados.
e Unos clientes mas exigentes.

e Gran oferta de servicios y productos que satisfacen sus necesidades.

9.5 Plan de Marketing

El plan de marketing es una herramienta fundamental de gestion que permite a las
organizaciones anticiparse a los cambios del mercado y responder de manera estratégica a
las necesidades de los consumidores. El plan de marketing es el documento que alna
marketing estratégico con marketing operativo. Segun Kotler (2012), el marketing tiene
como objetivo posicionar los productos en la mente del consumidor, quien hoy en dia cuenta
con acceso a una mayor cantidad de informacion y la capacidad de comparar diversas
alternativas. lo que se persigue con el plan de marketing es conocer y comprender tan bien al

consumidor, mercado y competencia para que la empresa/organizacion ofrezca el
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producto/servicio que se ajuste perfectamente a las necesidades que busca o quiere el publico

objetivo.

9.6 Importancia del plan de marketing

El plan de marketing constituye una herramienta esencial para la gestion empresarial,
pues orienta las acciones de la organizacién hacia objetivos claros y medibles. Segun Kotler
y Keller (2016), este instrumento permite comprender mejor al consumidor, disefiar
estrategias acordes a sus necesidades y generar propuestas de valor que fortalezcan la

competitividad de la empresa.

La importancia de este instrumento es aun mayor para las pequefias y medianas
empresas (pymes), las cuales suelen enfrentar limitaciones financieras y tecnoldgicas. De
acuerdo con David (2013), la planificacion estratégica en mercadotecnia permite a estas
organizaciones optimizar su presupuesto y generar ventajas competitivas sostenibles.
Asimismo, Chiavenato (2017) subraya que la ausencia de planificacion provoca
improvisacion y pérdida de recursos, lo que afecta directamente la rentabilidad y

permanencia de la empresa en el mercado.

En el caso de las ferreterias, donde la oferta de productos tiende a ser homogénea y
la competencia es elevada, el plan de marketing se convierte en un factor diferenciador clave.
Segun Porter (2008), las empresas que logran definir estrategias competitivas claras basadas
en liderazgo en costos, diferenciacion o enfoque tienen mayores probabilidades de éxito. En
este sentido, integrar el marketing digital dentro del plan cobra relevancia, ya que posibilita
alcanzar un publico méas amplio, generar cercania con los clientes a través de redes sociales
y plataformas digitales, y mejorar la visibilidad de la marca en un entorno cada vez mas
dindmico (Sharabati et al., 2024).

De esta manera, el plan de marketing no solo orienta las acciones comerciales de la
empresa, sino que también fortalece su capacidad de adaptacion, innovacion y sostenibilidad

en mercados altamente competitivos y digitalizados.
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9.7 Objetivos del Plan de Marketing

Los objetivos en un plan de marketing constituyen la guia que orienta la estrategia de
la empresa y permiten medir el grado de éxito alcanzado. Segun Stanton, Etzel y Walker
(2007), estos deben ser claros, especificos y congruentes con la mision de la organizacion,

ya que proporcionan direccion y reducen la incertidumbre en la toma de decisiones.

Asimismo, Westwood (2006) enfatiza que los objetivos de un plan de marketing
deben cumplir con los criterios SMART (especificos, medibles, alcanzables, realistas y
definidos en el tiempo), pues de lo contrario se convierten en declaraciones vagas que carecen

de utilidad préactica.
9.8 Elementos del Plan de Marketing

El plan de marketing esta compuesto por una serie de elementos interrelacionados
que permiten a la empresa analizar su entorno, establecer objetivos y definir estrategias para
alcanzar sus metas comerciales. De acuerdo con Westwood (2006), un plan bien estructurado
debe incluir un diagnostico inicial, la definicion del mercado meta, la formulacién de

estrategias y un programa detallado de acciones acompariado de indicadores de control.

e Andlisis situacional

Es la base del plan, ya que permite comprender el contexto interno y externo en el
que opera la empresa. Segun David (2013), el analisis situacional incluye el estudio de
factores internos (fortalezas y debilidades) y externos (oportunidades y amenazas),
comunmente representados en la matriz FODA. Ademas, incorpora el analisis del entorno
econdmico, politico, social y tecnolégico (PESTEL), asi como el analisis del consumidor y
de la competencia directa e indirecta.
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e Segmentacion y publico objetivo

De acuerdo con Stanton, Etzel y Walker (2007), la segmentacion consiste en dividir
el mercado en grupos homogéneos de consumidores para seleccionar aquellos segmentos
mas atractivos. Identificar al publico objetivo permite disefiar estrategias mas efectivas y

alineadas a las caracteristicas, necesidades y habitos de compra de los clientes.

e Propuesta de valor y posicionamiento

La propuesta de valor define los beneficios diferenciales que la empresa ofrece a sus
clientes. Para Porter (2008), el posicionamiento se logra al establecer una ventaja competitiva

basada

en diferenciacion, liderazgo en costos o enfoque en nichos especificos, lo que permite

a la organizacion destacar frente a sus competidores.
9.4.1. Marketing mix (4P o 7P).

Segun Lamb, Hair y McDaniel (2011), el marketing mix constituye el nucleo de la
estrategia e integra las variables controlables: producto, precio, plaza y promocion (4P). En
el caso de los servicios, se amplia a 7P, incluyendo personas, procesos y evidencia fisica, que
reflejan la experiencia del cliente y la calidad percibida.

9.4.2. Estrategias digitales

Con el auge de las tecnologias de la informacion, el marketing digital se ha convertido
en un componente esencial. Segin Tomas (Tomas, 2020), para que las empresas logren
resultados efectivos es necesario contar con una estrategia coherente, ya que esta permite
coordinar los diferentes aspectos de una campafia desde el creativo hasta el financiero y
orientar a la organizacion hacia los mismos objetivos. Una estrategia de marketing, ademas,
facilita el uso eficiente de los recursos disponibles, incrementa las ventas y otorga ventajas

frente a la competencia.
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9.4.2.1.Plan de accién y cronograma

Para Westwood (2006), un plan de marketing debe incluir un programa de actividades
especificas con responsables, recursos asignados y fechas de ejecucion, lo que asegura el

cumplimiento ordenado de las estrategias propuestas.
9.4.2.2.Presupuesto

El presupuesto integra la traduccién monetaria del plan de marketing. Segun
Chiavenato (2017), permite ordenar de manera responsable los recursos y evaluar la
rentabilidad de las acciones que se proponen, evadiendo la improvisacion y el mal uso de
fondos.

9.4.2.3.Indicadores de control y evaluacion

Por Gltimo, es necesario que el plan incorpore métricas que midan el rendimiento.
Para Lamb, Hair y McDaniel (2011), los indicadores claves (KPI) evaltan el buen

funcionamiento de las acciones y realizar cambios de ser necesario, asegurando una mejoria.

Los KPI son cruciales para cualquier plan de marketing digital porque presentan
herramientas esenciales para medir la eficacia de las estrategias digitales, y permiten evaluar
los objetivos especificos del plan de marketing. En el contexto empresarial indicadores como
estos son fundamentales como el retorno de inversion (ROI) que proporciona informacion
importante sobre los resultados reales de las iniciativas de marketing (Harvard Business
School Online , 2024)

9.9 Tipos de Planes de Marketing

Los planes de marketing pueden clasificarse de acuerdo con su alcance, horizonte de
tiempo y enfoque. Esta clasificacion permite a las empresas seleccionar la modalidad que

mejor se ajuste a sus necesidades, recursos y contexto competitivo.

e Por alcance: estratégico, tactico y operativo: Segin Westwood (2006), el plan

estratégico define las grandes directrices a largo plazo, vinculadas con la mision y

Pagina 34 de 118



vision de la organizacion. El plan téctico, por su parte, traduce dichas directrices en
programas concretos para un area especifica (por ejemplo, un plan de comunicacion
0 de ventas). Finalmente, el plan operativo se enfoca en acciones detalladas y de corto
plazo, asignando tareas, responsables y recursos especificos.

e Por horizonte de tiempo: corto, mediano y largo plazo: De acuerdo con David (2013),
el horizonte temporal de un plan de marketing depende de los objetivos que se
persiguen.

e Por enfoque: tradicional y digital: En funcién de las herramientas empleadas, los
planes de marketing pueden ser tradicionales o digitales. Para Lamb, Hair y McDaniel
(2011), el plan tradicional se apoya en los medios convencionales como television,
radio, prensa escrita o0 promociones en el punto de venta. En cambio, el plan digital
cada vez mas relevante en el entorno actual se fundamenta en el uso de plataformas
digitales, redes sociales, comercio electronico y estrategias de marketing de
contenidos. Segun Sharabati, Naji y Alshbiel (2024), este enfogue otorga a las pymes
una ventaja competitiva al ampliar su alcance y facilitar la interaccion directa con los

consumidores.

En conclusidn, la clasificacion de los planes de marketing ofrece a las organizaciones
la posibilidad de seleccionar un esquema flexible y adaptado a sus objetivos, considerando
tanto su vision estratégica como las oportunidades que brinda la transformacion digital. En
el caso de las ferreterias, esta diferenciacion resulta especialmente valiosa, ya que les permite
disefiar planes estratégicos para definir su posicionamiento en el mercado, planes tacticos
orientados a la fidelizacion y segmentacion de clientes, y planes operativos centrados en
actividades inmediatas como promociones en temporadas especificas 0 camparfias de

comunicacion digital.
9.10 Beneficios y Limitaciones del Plan de Marketing

El plan de marketing constituye una herramienta que aporta multiples beneficios a las
organizaciones, especialmente a las pequefias y medianas empresas. Segun Stanton, Etzel y

Walker (2007), la principal ventaja es que permite orientar de manera eficiente los recursos
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disponibles, evitando la improvisacion y garantizando una mayor coherencia entre las

acciones de la empresa y sus objetivos estratégicos.

No obstante, la implementacion de un plan de marketing también enfrenta ciertas
limitaciones. Segun David (2013), una de las principales dificultades es la restriccion de
recursos financieros, particularmente en pymes, lo que limita la posibilidad de ejecutar todas
las acciones propuestas. Ademas, Chiavenato (2017) advierte que muchas organizaciones
muestran resistencia al cambio, lo que dificulta la adopcién de nuevas préacticas de gestion y

marketing.

Por otra parte, Flores y Vasquez (2020) sefialan la escasa cultura digital como una
barrera recurrente en empresas tradicionales, ya que el personal suele carecer de formacion
en el uso de herramientas tecnoldgicas. Finalmente, Sharabati, Naji y Alshbiel (2024) resaltan
la carencia de datos confiables como una limitacion significativa, pues sin informacion
sistematizada sobre clientes, ventas o competencia, resulta complejo tomar decisiones

estratégicas fundamentadas.

9.11 Enfoque Digital del Plan de Marketing

El marketing digital se ha consolidado en los Gltimos afios como un elemento esencial
dentro del plan de marketing, ya que permite a las empresas ampliar su alcance, interactuar
con los clientes y medir de forma precisa los resultados de sus estrategias. De acuerdo con
Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), el enfoque digital transforma la manera en que las
organizaciones se relacionan con el consumidor, favoreciendo una comunicacion

bidireccional y el aprovechamiento de herramientas de analisis en linea.

9.12 Estrategias de redes sociales

Las plataformas sociales constituyen hoy uno de los principales medios para captar y
fidelizar clientes. Segun Tuten y Solomon (2020), las redes sociales permiten crear
comunidades activas alrededor de la marca, favoreciendo tanto la interaccion como la

generacion de confianza.
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9.13

Catalogos digitales y WhatsApp Business: EIl comercio conversacional ha tomado
fuerza en los ultimos afios, consolidandose como un canal clave para las pymes.
Plataformas como WhatsApp Business permiten mostrar productos, interactuar en
tiempo real y concretar ventas de forma directa, favoreciendo la cercania con el
cliente y la inmediatez en la atencion (Ramos & Hernandez, 2022). Para las
ferreterias, esta practica resulta estratégica al facilitar que los clientes consulten
disponibilidad de materiales sin desplazarse al establecimiento.

SEO y SEM: Las estrategias de posicionamiento organico (SEQO) y de publicidad en
motores de busqueda (SEM) son fundamentales para incrementar la visibilidad de la
empresa en entornos digitales. Segun Tiago y Verissimo (2014), estas practicas
permiten captar consumidores que buscan soluciones especificas y optimizar la
inversion en publicidad digital.

Publicidad digital segmentada: La posibilidad de segmentar audiencias con base en
intereses, ubicacion o comportamiento de compra aumenta la efectividad de las
campanfas. Chaffey (2022) resalta que la segmentacion avanzada en plataformas
digitales mejora la eficiencia de la inversion publicitaria al dirigir los mensajes a
publicos estratégicos.

Email marketing: El correo electronico sigue siendo una herramienta vigente para la
fidelizacion. De acuerdo con Strauss y Frost (2021), el email marketing, cuando se
personaliza, genera altos niveles de retorno de la inversion y fortalece el vinculo con

el cliente.
Indicadores digitales (KPIs).

La medicidon en tiempo real constituye uno de los mayores beneficios del enfoque

digital. Un KPI es una excelente manera de medir el rendimiento a lo largo de un periodo de

tiempo. Un buen KPI debe dar seguimiento a un valor medible en el que td o tu equipo puedan

influir de manera oportuna ( Barillas Sevilla et al., Impacto del marketing digital en la

empresa —Go Naturall en el segundo semestre del afio 2022)

En el contexto de la Ferreteria Wendy Nieto, aplicar un plan con enfoque digital

permite ampliar el mercado, mejorar la comunicacion con los clientes y consolidar una
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ventaja competitiva en un sector caracterizado por la fuerte competencia y la homogeneidad

de productos.

El marketing digital se consolida como un pilar estratégico para la sostenibilidad y el
crecimiento de las pequefias empresas en entornos competitivos como Ciudad Sandino —
Managua. La investigacion “Marketing Digital para el incremento de las ventas en la
Ferreteria Wendy Nieto en Ciudad Sandino — Managua en el segundo semestre del afio 2025”
evidencia que, a nivel internacional, nacional y local, las herramientas digitales incrementan

las ventas, fortalecen la marca y fidelizan clientes.

Mientras los estudios previos se concentran en sectores con alta predisposicion
digital, este trabajo se diferencia al abordar el comercio ferretero, un ambito con baja
penetracion tecnoldgica. El diagndstico confirma que la Ferreteria Wendy Nieto carece de

estrategias digitales, lo que limita su visibilidad, alcance y competitividad.

Ante ello, se propone un plan integral, realista y de bajo costo, basado en redes
sociales, WhatsApp Business, catalogos digitales y marketing de contenidos, orientado a
incrementar ventas, fidelizar clientes y posicionar la ferreteria como referente en su
comunidad. Asi, la investigacion aporta no solo evidencia tedrica, sino también un modelo

practico y replicable para microempresas tradicionales en Nicaragua.
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10 Disefio Metodoldgico

10.1 Tipo de disefio mixto

Segun el enfoque de la investigacion este estudio emplea un disefio metodolégico
mixto de tipo simultaneo, en el cual se recopilan datos tanto cuantitativos como cualitativos
en paralelo. La estrategia de triangulacion facilita la integracion de los resultados durante la
etapa interpretativa, lo que contribuye a reforzar la validez interna y externa del analisis.
Como sefialan Sampieri et al (2014), “el disefio de triangulacion concurrente posibilita la
comparacion y contraste de los hallazgos obtenidos desde ambos enfoques, permitiendo una

comprension mas integral del fenémeno investigado” (pag. 536).

10.2  Tipo de investigacién

La presente investigacion es de tipo aplicada, siendo de corte transversal, ya que el
nivel del estudio present6 esta amplitud, dado que no solo busca la accion de aprender sin
justificacion, sino que su objetivo es resolver un problema real y especifico, asi para mejorar

las ventas y el posicionamiento de la ferreteria Wendy Nieto.

Segun Manterola (2023) los estudios de Corte Transversal (ECT), también conocidos
como estudios de prevalencia, se utilizan para analizar una situacion especifica en un
momento determinado. Su intencion principal es identificar cuantas personas presentan una
determinada caracteristica o condicion en ese punto del tiempo, sin importar como o cuando

la adquirieron, ni cuanto tiempo la mantendran

Este tipo de estudio resulta muy Util porque permite observar y describir las
caracteristicas de una poblacion, conocer la frecuencia o prevalencia de una determinada
condicion o fendbmeno, y analizar la relacién entre un factor y un resultado. En otras palabras,
ayudan a comprender qué tan comun es algo dentro de un grupo Yy si existe alguna posible
conexién con otros factores. La investigacion aplicada se caracteriza de esta manera porque
aprovecha los conocimientos que ya existen para encontrar soluciones practicas a problemas
concretos en empresas o instituciones. Esto la diferencia de la investigacion basica, que busca

aumentar el conocimiento en general, pero sin una aplicacién inmediata (Appinio, 2024)
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Segun el alcance, nuestro estudio es exploratorio y descriptivo. Es exploratoria
porque el tema que estamos estudiando no se conoce a profundidad en la empresa, y
necesitamos investigar para entender mejor la situacion, ya que su enfoque se aplica para
estudiar problemas que no estan claramente definidos, buscando comprenderlos mejor y
detectar patrones o ideas que puedan llevar a la formulacion de hipoétesis. (QuestionPro,
2018).

También es descriptivo porque no solo queremos acercarnos al problema, sino
describir cédmo ocurre, cuéles son sus aspectos mas relevantes y de qué manera se manifiesta
en la ferreteria. Este tipo de investigacion se enfoca en observar, registrar y describir las
caracteristicas de un grupo o fenémeno, sin analizar las causas detras de estos factores
(economipedia, 2025). La investigacion es aplicada porque busca dar soluciones reales a la
ferreteria, y segun el alcance es exploratoria porque nos permite conocer mejor el problema,
y descriptiva porque nos ayuda a detallar las caracteristicas de la situacion que vive la

empresa.

En relacion con el contexto institucional y disciplinar, esta investigacion se enmarca
en la linea de investigacion CEC-2.3: Estrategia empresarial, produccion, mercadotecnia,
talento humano y toma de decisiones de la UNAN-Managua, correspondiente al campo de

las Ciencias Economicas y Administrativas.

De acuerdo con los lineamientos del Plan Nacional de Lucha contra la Pobreza 2022—
2026, el estudio se orienta hacia el impulso de la economia creativa y la dinamizacion del
comercio y los mercados. Asimismo, tomando como referencia los Ejes de la Estrategia
Nacional de Educacion “Bendiciones y Victorias” 2024-2026, se adscribe al Eje 11:

Investigacion e Innovacion, en coherencia con los lineamientos 37, 42 y 43.

Segun la Clasificacion Internacional Normalizada de la Educacién (CINE, 2013), el area
del conocimiento de esta investigacion corresponde a:
04 Administracion de empresas y derecho,
041 Educacion comercial y administracion, y

0414 Mercadotecnia y publicidad.
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10.3 Poblacion y muestra

Segun (lkusmira, 2025) una poblacion finita es aquella que esta constituida por un
numero limitado, esto significa que es posible enumerar o contar todos sus integrantes, lo
que permite una identificacion precisa de cada uno de ellos por el periodo de un mes, siendo
una poblacion finita. Se considera una poblacion finita porque se puede identificar a cada

cliente ya que hay registros y estimaciones que permiten conocer su nimero aproximado.

La ferreteria atiende en promedio a 300 clientes mensuales, segln sus registros de
ventas. Para esta investigacion, se aplicd un muestreo probabilistico aleatorio simple, el cual
garantiza que todos los elementos de la poblacion tengan la misma posibilidad de ser

seleccionados, permitiendo obtener una muestra representativa.

Para la investigacion, se aplicé un nivel de confianza del 95% (Z = 1.65), con un error
muestral del 5% y una proporcion esperada de éxito y fracaso del 50%. Con estos parametros,

se determind un tamafio muestral de 170 clientes.

Calculo de Muestras para Poblaciones Finitas
Calculadora de muestra

INGRESO DE PARAMETROS |
Nivel de confianza: @ ® 95% O 99%
Tamafio de la Poblacion (N) 300
Error Muestral (E) 5 Margen de Error: @ 5 |
Proporcion de Exito (P) 50 3
Proporcion de Fracaso (Q) 50 Poblacion: @ 200 |

Valor para Confianza (2) (1)

Calcular Muestra

(1) si: z
Confianza el 99% 2.32 )
Confianza el 97.5% 19 Tamafio de Muestra: 17
Confianza el 95% 1.65
Confianza el 90% 1.28
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10.4 Operacionalizacion de variables
10.4.1 Variablesy categoria (operacionalizacion de variables)

e Variable dependiente: Ventas
e Variable Independiente: Estrategias de Marketing

Objetivo Variable | Conceptodela | Subvariables Indicadores Instrumento de

especifico

variable

recoleccién de

datos

Identificar | Estrategias | Kotler y Keller | Elementos de | ¢ Redessociales | ¢ Entrevista
las de (2016) definen el | estrategia de | ¢ Publicidad semiestructurada
estrategias | marketing | marketing digital | marketing. digital e Encuesta
de digital como el uso de e Pagina web
marketing canales y
digital que plataformas e Email
actualmente digitales  para marketing
implementa promocionar e Contenido
la Ferreteria productos, digital
Wendy fortalecer
Nieto. relaciones  con
clientes y
generar valor de
marca.
Determinar | Incidencia | Stanton, Etzel y | e Incrementode | e Variacion e Entrevista
como de Walker  (2007) clientes porcentual de semiestructurada
inciden las | estrategias | sefialan que las ventas e Encuesta

estrategias | de ventas reflejan el mensuales
de marketing | resultado de las |e Percepcion de | ¢  Numero de
marketing | digital en | estrategias  de promociones clientes
digital en el | las ventas | comercializacion digitales captados por
incremento y su aceptacion medios
de las en el mercado; la digitales.
ventas de la incidencia  del
Ferreteria marketing digital | ¢  Fidelizacion | e Porcentaje de
Wendy se refiere a su clientes
Nieto. influencia sobre recurrentes
dichos
resultados. e Comparacién | e Incremento en
de ventas ingresos netos.
antes/después
Proponer Plan  de | Segln Lamb, | ¢ FODA e Fortaleza Anélisis documental
un plan de | marketing | Hair y McDaniel e Oportunidades | Y pPropuesta.
marketing | digital (2011), un plan e Debilidades
digital que de  marketing e Amenazas
permita digital es un
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Objetivo Variable | Conceptodela | Subvariables Indicadores Instrumento de

especifico variable recoleccion de
datos
incrementar documento e Tasa de
las ventas estratégico que | ¢ Estrategias de interaccion
de la integra tacticas y marketing digital
Ferreteria acciones digital
Wendy digitales  para
Nieto. alcanzar los
objetivos de
posicionamiento,
ventas y
fidelizacion  de
clientes.

10.5 Técnicas, instrumentos y procedimiento de recoleccion de datos
Para el desarrollo de la presente investigacion se seleccionaron técnicas e
instrumentos de recoleccion de informacion pertinentes a los objetivos planteados,

priorizando el acceso directo a la percepcion y experiencia de los actores clave.

10.5.1 Técnicas de recoleccion de datos

e Entrevista semiestructurada: La entrevista semiestructurada es una técnica
cualitativa que combina preguntas abiertas y cerradas, permitiendo obtener
informacion detallada a la vez que se mantiene un cierto grado de flexibilidad en la
interaccion con los participantes (Hernandez-Sampieri et al., 2014). En este estudio
se aplico a la administracion y responsables de la gestion de marketing digital con el
proposito de conocer de primera mano las estrategias implementadas.

e Encuesta: La encuesta se entiende como un procedimiento de recoleccion de
informacion que, a través de un cuestionario estructurado, facilita el procedimiento
para obtener datos de una muestra representativa de la poblacion en estudio (Arias,
2012). En esta investigacion se aplicé a clientes de la Ferreteria Wendy Nieto con el
fin de identificar su percepcion sobre las promociones digitales y su influencia en las

decisiones de compra.
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10.6  Instrumentos de recoleccion de datos

Guia de entrevista semiestructurada. Este instrumento facilito orientar la
conversacion con los encargados de marketing y gerencia, asegurando que se abordaran los
temas fundamentales de la investigacién. Segun Flick (2015), la guia de entrevista
proporciona un marco tematico que garantiza la cobertura de los objetivos de investigacion
sin limitar la espontaneidad de las respuestas. La guia estd estructurada en dos partes
principales, que incluyen un total de diez preguntas abiertas, enfocadas en estrategias
digitales, percepcidn del cliente y gestion de ventas.

Estas preguntas fueron disefiadas para obtener informacion cualitativa detallada de
los encargados de marketing y gerencia, para una mejor comprension del instrumento

utilizado, puede consultarse la guia de Entrevista en el anexo 01.

Cuestionario de encuesta. El cuestionario estructurado constituye un instrumento
cuantitativo que facilita la obtencién de informacién comparable y medible, ya que
estandariza las preguntas y respuestas (Malhotra, 2010). En este caso, se utilizé6 un
cuestionario con preguntas cerradas y de opcion multiple para recopilar la percepcion de los
clientes en torno al marketing digital aplicado por la empresa, el cual costa de 14 preguntas
que divide en dos secciones datos generales y preguntas, puede consultase la guia de encuesta
anexo 02.

10.7  Procedimiento de recoleccion de datos

e Disefio y validacién de los instrumentos con el apoyo de especialistas en el area de
investigacion.

e Coordinacion con la administracion de la Ferreteria Wendy Nieto para programar las
entrevistas y la aplicacion de encuestas.

e Ejecucion de entrevistas semiestructuradas con los encargados de marketing y la
gerencia para recopilar informacion sobre las précticas digitales actuales.

e Aplicacion de encuestas a una muestra representativa de clientes que visitan la
ferreteria, tanto en modalidad presencial como a través de plataformas digitales.

e Organizacion y tabulacion de la informacion obtenida para su andlisis posterior,

empleando tanto técnicas cuantitativas como cualitativas.
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10.8 Confiabilidad y validez de los instrumentos

La confiabilidad hace referencia a la seguridad de que los instrumentos utilizados en
una investigacion ofrecen resultados consistentes y estables, es decir, que al aplicarlos en
diferentes momentos o condiciones similares mantienen la misma calidad de informacion.
En este estudio se usaron dos instrumentos principales: la encuesta y la entrevista

semiestructurada.

En el caso de la encuesta, se aplico primero una prueba piloto a un pequefio grupo de
clientes de la Ferreteria Wendy Nieto. Esto permitio verificar que las preguntas fueran claras,

comprensibles y adecuadas a los objetivos de la investigacion.

Respecto a la entrevista semiestructurada, su confiabilidad se garantizé a través de la
validacion por expertos, la cual fue realizada por docentes especialistas en la materia, con el
propdsito de garantizar su claridad, adecuacion y pertinencia para la recoleccion de datos, en
consonancia con los objetivos de la investigacion. Estos expertos revisaron y analizaron si
las preguntas eran coherentes, pertinentes y si permitian obtener informacion atil para

responder a los objetivos del estudio.

De esta forma, se verificé que ambos instrumentos cuentan con un nivel adecuado de
confiabilidad, asegurando que los datos recolectados sean validos y Utiles para el analisis.
Este proceso permitié reducir posibles errores de interpretacién que pudieran incidir en los

resultados del estudio.

10.7.Técnicas, instrumentos y procedimiento para el procesamiento y analisis de la
informacion.

El procesamiento y analisis de la informacion constituyen una etapa fundamental en

la investigacion, ya que permiten organizar los datos obtenidos y transformarlos en resultados

que den respuesta a los objetivos planteados.
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10.7.1. Técnicas de analisis

Analisis cuantitativo: aplicado a los datos obtenidos en las encuestas, mediante el
uso de la estadistica descriptiva (frecuencias, porcentajes y medidas de tendencia
central), lo que facilita identificar patrones y tendencias relacionadas con la
incidencia de las estrategias de marketing digital en las ventas.

Analisis cualitativo: aplicado a la informacion recolectada en las entrevistas
semiestructuradas, a través de la categorizacion y codificacion de las respuestas, con
el fin de interpretar percepciones, experiencias y valoraciones de los informantes

clave.

10.7.2. Instrumentos para el analisis

Software estadistico (SPSS o Excel) para la tabulacion y analisis de los datos

cuantitativos. Matriz de categorizacion para organizar y clasificar la informacion cualitativa

obtenida en las entrevistas. Se aplicara el siguiente procedimiento:

Revision de la informacion recolectada para verificar su completitud y coherencia.
Codificacion y tabulacién de los datos obtenidos en las encuestas.

Procesamiento de los resultados cuantitativos en el software estadistico para calcular
frecuencias y porcentajes.

Transcripcion de las entrevistas y organizacion de la informacion en categorias
tematicas.

Interpretacion de los resultados cualitativos, contrastdndolos con los hallazgos
cuantitativos.}

Elaboracién de cuadros y graficos que faciliten la presentacion y analisis de los
resultados.

De esta manera, el andlisis mixto —cuantitativo y cualitativo— permite comprender
de forma méas amplia la relacion entre las estrategias de marketing digital y el

incremento de las ventas en la Ferreteria Wendy Nieto.
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10.8.Criterios de calidad

Para asegurar la calidad de la investigacion se consideraron los siguientes criterios:

Validez: se garantiz6 mediante la revision y validacion de los instrumentos por parte
de expertos, quienes verificaron que las preguntas fueran pertinentes, claras y
coherentes con los objetivos de estudio.

Confiabilidad: se asegur6 a través de la aplicacién de una prueba piloto al
cuestionario de encuesta, lo cual permitié comprobar la consistencia interna de los
items. En el caso de la entrevista, se recurri6 al juicio de expertos.

Objetividad: se cuid6 que los datos fueran recolectados y analizados sin influencia
de opiniones personales del investigador, respetando los resultados obtenidos de los
participantes.

Credibilidad: se fortaleci6 mediante la triangulacion de técnicas (encuestas y
entrevistas), lo que permitié contrastar los resultados y obtener informacién mas
solida.

Transparencia: se establecié un procedimiento claro y ordenado en la recoleccion,
procesamiento y analisis de la informacién, de modo que pueda ser replicado en
futuras investigaciones.

Verificacion de originalidad mediante Turnitin: Con el fin de asegurar la
autenticidad del trabajo y la integridad académica, el documento fue sometido a
revision a través del software Turnitin, garantizando que el contenido cumpla con los

estandares de originalidad y respeto a la propiedad intelectual.
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11. Analisis y discusion de resultados
11.1. Generalidades de la Empresa

11.1.1. Historia de la Empresa

Ferreteria Wendy Nieto inici6 operaciones en el afio 2000, fruto del esfuerzo y la
vision de sus fundadores, René Nieto Marte, originario de la Republica Dominicana, y su
esposa Maria Lourdes Membreno. La pareja comenzd inicialmente con un negocio
dedicado a la instalacion y mantenimiento de piscinas, pero siempre tuvieron el suefio de

establecer una ferreteria propia.

Gracias al éxito en el negocio de piscinas, lograron reunir el capital necesario para
dar vida a su proyecto ferretero. Antes de emprender, realizaron un estudio de mercado con
el fin de identificar un punto estratégico de crecimiento, y fue asi como encontraron en
Ciudad Sandino una gran oportunidad. Decidieron invertir en un terreno ubicado sobre la
calle principal de esta localidad, un area en pleno desarrollo y con un notable potencial

comercial.

Iniciaron operaciones con un inventario modesto, pero diferenciandose por ofrecer
productos Unicos y dificiles de encontrar en otras ferreterias, lo cual les permiti6 captar una
clientela fiel y en crecimiento constante. Con el tiempo, fueron ampliando su oferta y

fortaleciendo su presencia en el mercado local.

A pesar de los desafios, supieron encontrar oportunidades incluso en tiempos de
crisis. Durante los acontecimientos de 2018, la alta demanda de materiales para mejorar y
reforzar viviendas impulsé inesperadamente su crecimiento. Del mismo modo, en la
pandemia por COVID-19, lograron adaptarse rapidamente a las nuevas condiciones del

mercado, demostrando que en cada crisis puede surgir una oportunidad.

Gracias a su vision, resiliencia y enfoque estratégico, Ferreteria Wendy Nieto se ha
consolidado como una de las ferreterias mas fuertes y reconocidas de Ciudad Sandino, con

una infraestructura sélida y un firme compromiso con sus clientes.
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Resaltamos que la empresa no cuenta con la misién y vision, por consiguiente, como
investigadores y con el conocimiento e informacion analitica recopilada de la empresa la

redactamos de la siguiente manera:

11.1.2. Mision
Brindamos amplia variedad de productos ferreteros de la mejor calidad a excelente
precio, esforzandonos en estar al dia en tecnologia y crecer de la mano con nuestros

colaboradores, para satisfacer las necesidades de nuestros clientes.

11.1.3. Vision

Convertirnos en una empresa con reconocimiento nacional y con un alto grado de
posicionamiento en el sector de la construccion tanto en atencion fisica como virtual por la
excelencia en el servicio, la diversidad y la calidad de los productos comercializados, con un

alto grado de confiabilidad y respeto por los valores sociales y comerciales.

11.1.4. Objetivos

Objetivo General:
Analizar el mercado ferretero local con el fin de identificar oportunidades de

crecimiento, conocer las necesidades de los clientes y fortalecer la competitividad de la

ferreteria en su zona de influencia.

Obijetivos especificos:
e Detectar nuevas tendencias del mercado ferretero y posibles segmentos no atendidos.
e Proponer estrategias de mejora en la oferta de Marketing.

e Evaluar el posicionamiento de la ferreteria frente a la competencia directa e indirecta.

11.1.5. Valores
e Honestidad: se pretende ser sincero, transparente y franco con el cliente
e Calidad: ofrecer accesorios y servicios que inspiren confianza en el consumidor
e Responsabilidad social: mejorar la calidad de navegacion y vida del teléfono para

una mejor comunicacion del cliente con otros
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e Orientacion al cliente: optar por una comunicacion efectiva ofreciendo una
propuesta de valor dependiendo de lo que el cliente busca

e Trabajo en equipo: orientar los esfuerzos conjuntos a un mismo resultado

e Competitividad: marcar metas claras para orientar los esfuerzos a un mismo objetivo

e Resolucion de problemas: positivismo y reactividad ante conflictos

11.2. Ildentificacion de las estrategias de marketing digital que actualmente

implementa la Ferreteria Wendy Nieto

Con el proposito de caracterizar la poblacién participante en la investigacion, se
aplicé una encuesta a 170 clientes de la Ferreteria Wendy Nieto, con el fin de obtener
informacion sobre sus caracteristicas demograficas y habitos de consumo.En cuanto al sexo,
se observo que el 66.5 % corresponde al sexo femenino, el 32.9 % al masculino y un 0.6 %
a otros. Estos datos reflejan una mayor participacion de mujeres dentro del grupo de

consumidores encuestados.

Respecto a la edad, el 67.1 % de los encuestados tiene entre 18 y 25 afios, seguido
por un 21.2 % con edades entre 25 y 35 afios, y un 11.8 % mayores de 35 afios. Lo anterior
indica que la mayoria de los clientes de la ferreteria pertenece a un publico joven, lo cual
representa una oportunidad para fortalecer las estrategias de marketing digital enfocadas en

redes sociales y plataformas en linea.
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11.2.1 Redes sociales

Figura 3 Vistas de publicaciones de redes sociales

M Seriesl
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Segun (Urrutia Ramirez & Napan Yactayo , 2021) las redes sociales son canales muy
importantes para una marca o negocio, asi como para el individuo. También permite crear
comunidades de seguidores entorno a la marca y crear con otros profesionales, empresas y
personas interesadas en nuestros productos y servicios para lograr un incremento de compra

y reconocimiento de la marca.

En redes sociales como Facebook, Twitter, Google, LinkedlIn, Instagram y TikTok se
pueden formar grupos y compartir informacién y elementos multimedia como imagenes o
videos. Esto, segun los intereses de los usuarios. Cada red social tiene sus objetivos y usos

particulares, ademas de que el contenido debe adaptarse a cada una de ellas.

El 71. % de clientes encuestados opinaron que en la empresa Ferreteria Wendy Nieto
no han visto publicaciones en redes sociales tales como Facebook, Instagram, etc. No
obstante, menos del 29% de los consumidores opinaron que si. Al momento de consultar al
propietario de Ferreteria Wendy sobre qué medios digitales utiliza actualmente la ferreteria
para promocionar sus productos comento que: Utilizan localizador digital o coordenadas de
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ubicacion para referenciar a los clientes y poder llegar al local, también disponen de
WhatsApp para gestionar proformas y ventas directas y que muchos de sus clientes hacen
pedidos directos a traves de WhatsApp. También usan banca en linea con sus debidas

plataformas para que los clientes elaboren pagos de facturas.

Los resultados reflejan que la presencia en redes sociales es limitada y con poca
presencia en las comunidades digitales, pero sin embargo el propietario de Ferreria Wendy
Nieto expreso que emplean recursos tecnolégicos, como localizadores digitales, WhatsApp
Business para la gestion de proformas, pedidos y pagos. Lo cual se sugiere que la empresa si
hace uso de herramienta digitales, pero no las esta comunicando ni aprovechando como parte
de una estrategia de marketing digital. En pocas palabras la ferreteria cuenta con herramientas
tecnoldgicas de gestion, pero no estrategias de promocion digital especificas al
posicionamiento de la marca ni de la fidelizacion del cliente, ya que tiene un enfoque mas
operativo que comunicativo.

Figura 4 Compras por publicaciones de redes sociales
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Sin embargo, durante la encuesta consideran que en Ferreteria Wendy Nieto con
respecto que, si los consumidores han comprado por una publicacion o mensaje digital, lo

que nos permitié observan que el 34% contesto que si han comprado por alguna publicacion
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0 mensaje y el 66% de los consumidores opinaron que no. Esto nos ayudd a analizar que
existe un grupo de consumidores que interactia con uno de los medios digitales que
Ferreteria Wendy Nieto maneja. A pesar de ello la mayoria ain no se ve influenciada por
publicaciones o mensajes, lo que se puede percibir una limitada presencia digital y escasa

atraccion en los contenidos actuales

Esto nos da como resultado, que el bajo porcentaje de clientes influenciados por
publicaciones digitales, esta relacionado por la falta de constancia y de estrategias de en redes
sociales, ademas la dependencia de WhatsApp como Unico canal de comunicacion digital.

11.2.2 Publicidad digital

Figura 5 Influencias de promociones digitales en la compra
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Segun (Tauro, 2023) cuando hablamos de publicidad digital, estamos hablando de las
redes sociales y medios de comunicacion digitales. Es decir, todo tipo de publicidad que se
realiza haciendo uso de internet. Algunos ejemplos de publicidad digital pueden ser anuncios
en Marketplace, realizar una campafia de E-mail Marketing o elaborar una estrategia de
posicionamiento para nuestra web. En la publicidad digital, existe una interaccion entre

cliente y marca, en donde hay un ida y vuelta constante entre ambas partes.
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El 83.62% de los encuestados perciben siempre o veces las promociones digitales
influyen en su decision de compra. Sin embargo, el 16.38% opina que casi nuca o nunca. A
pesar de ello al preguntarle al propietario con qué frecuencia publican promociones u ofertas,
también si ha notado un aumento en las ventas cuando publica comento que: Muy frecuente
pero solo en WhatsApp porque no tenemos tiempo para dedicarnos a promover productos
digitalmente y también por falta de destreza en las redes sociales también argumento que si,
hay dias de ventas a través de pedidos de WhatsApp que son mayores que los que se registran
en tienda fisica.

Lo cual pudimos percatar que lo clientes reconocen lo importante de tener
comunicacion digital y que influye en la decision de compra, lo que confirma la importancia
de usar o mantener estrategias promocionales en medios digitales. Aun asi, se observa una
barrera en la aplicacién practicas de estrategias, debido a que no dispone con tiempo
suficiente ni de la destreza necesaria para manejar redes sociales de forma constante pero
también comento, que en determinados dias las ventas generadas via WhatsApp superan
incluso las registradas en tienda fisica, lo que demuestra el potencial de este canal para
concretar ventas directas, aunque no esté siendo aprovechado. Ahora bien, el propietario
argumento que, si se gestionara con mayor frecuencia lo productos en otras redes, las ventas

podrian incrementarse, lo que manifiesta una actitud abierta al cambio.
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Estos resultados evidencian la necesidad de disefiar un plan de marketing que
combine la capacidad del contacto directo por WhatsApp con una estrategia bien estructurada
en redes sociales, permitiendo aprovechar la influencia que tiene los medios digitales sobre

el consumidor actual.

Figura 6 Precios y promociones digitales
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No obstante, durante la encuesta se pudo observar que Ferreteria Wendy Nieto con
respecto de los precios y promociones digitales son accesibles y competitivo el 67.25% de
los encuestados, estos resultados revelan que la opinidn general hacia las promociones
digitales son positiva, a pesar de ello el 32.75% respondieron que era poco accesible y que
no saben, lo que representa una oportunidad para fortalecer la imagen de la empresa y
aumentar las ventas mediante estrategias de difusion, la ferreteria aun depende del WhatsApp

como canal de comunicacion, lo cual limita el alcance de sus esfuerzos promocionales.

Por tanto, se recomienda disefiar un plan de marketing digital que aproveche la buena
percepcidn del publico, amplie la presencia de la marca en redes sociales y fomente una

comunicacion mas dindmica, accesible y competitiva.
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11.2.3 Pagina web

Figura 7 Pagina web y catalogo digital
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Segun (Herrera Morales & Rodriguez Gdmez, 2023) Una pagina web consiste en un
conjunto de codigos que los navegadores pueden leer. Es un documento que se puede mostrar
en un navegador web, siendo este un conjunto de paginas web accesibles a través de internet,

enlazadas y con una finalidad concreta.

Ferreteria Wendy Nieto no cuenta con redes sociales, siendo esto un dificultad que
afecta el conocimiento de los clientes con la ferreteria ya que, tomando en cuenta la encuesta
realizada con un 56.65% los clientes expresan que no saben de la existencia de paginas web
o0 catalogo digital el 24.28% de los encuestados expresan que no cuenta con un catalogo
digital donde puedan dirigirse a realizar consulta de los productos y apenas un 19.08% tiene

conocimientos remoto de alguna informacion digital de la ferreteria.

Tomando en cuenta los datos anteriores, nos damos cuenta que la empresa no cuenta

con casi ningin medio digital para promocionar sus productos. Es necesario reconocer la
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importancia de la creacion de los medios digitales o paginas web para la ferreteria, ya que
esta va a permitir a la ferreteria captar nuevos clientes por medio digitales, adaptandose a las

nuevas tendencias del mercado y asi asegurando una mejor comunicacion con sus clientes.

11.2.4 Email marketing

Figura 8 Promociones enviada por medios digitales
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Segun (Tauro, 2023) El email marketing define el envio de correos electronicos a una
base de datos 0 a contactos que son clientes potenciales, con el objetivo de captacion,
fidelizacion, retargeting, entre otros. Si se mandan los correos a los clientes actuales, entonces
se busca como objetivo la fidelizacion o incremento de ventas. Actualmente, gracias a la
automatizacion y la inteligencia artificial (1A) se pueden personalizar de forma muy sencilla
el envio de estos emails y asi mejorar los resultados. EI Email Marketing es uno de los
métodos de comunicacion mas activos y eficaces del momento. Una campafa de Email
Marketing es facil de aplicar, siempre y cuando se cuento con objetivos claros y los recursos
necesarios. Es un método de comunicacion sencillo y rapido, en el que la base de datos juega

un rol fundamental.

El 65.52 % de clientes encuestados opinaron que en la empresa Ferreteria Wendy

Nieto no han recibido promociones de productos por medios digitales (WhatsApp o Correos
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electronicos), por el contrario, el 34.48% respondi6 que, si han recibido promociones de
productos por medio digitales, esto demuestra que la ferreteria canales digitales de contacto
directo, a pesar de ello su uso aun es limitado y no constante, alcanzando a menos de la mitad

de su clientela.

Esto nos indica el bajo porcentaje de recepcién de mensajes promocionales y la
ausencia de una estrategia estructurada de email marketing o comunicacion automatizada por
WhatsApp Business lo que plasma una oportunidad de mejora significativa. Implementar un
sistema de difusion, por ejemplo, listas de clientes frecuentes o catdlogo digital, podria

aumentar el alcance, y la frecuencia de compra.

11.2.5 Contenido Digital

Figura 9 Utilidad del contenido digital
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Segun (Martinez J. , 2025) la creacion de contenido digital es una de las herramientas
mas importantes en el marketing online. En un ambiente muy competitivo, las organizaciones
0 empresas deben crear contenido de calidad, interesante y atractivo para captar la atencion,

y fidelizar a su audiencia.
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Los clientes expresaron personalmente la importancia del contenido digital mas sin
embargo la ferreteria no cuenta con ningin medio social en el cual pueda brindar contenido
digital a sus clientes, los clientes expresaron en un 46.86% que no ha recibido contenido
digital por parte de la ferreteria, un 41.71% expresa que el contenido digital que se pueda
recibir de la ferreteria es muy Gtil, un 8% lo considera algo Gtil pero no indispensable para su
decision de compra, y por ultimo un 3.43% no consideran el contenido digital como como

algo necesario para su decision de compra.

Observamos que el porcentaje mas alto con un 46.86% de los clientes no han recibido
contenido digital de la ferreteria, siendo este una debilidad que podria estancar el proceso de

crecimiento en el mercado ferretero para la ferreteria Wendy Nieto.

Es por ello que recomendamos encarecidamente la creacion de contenido digital, para
tener un mayor alcance y captacion de otro segmento de clientes para los cuales los medios
digitales si influyan en su decision de compra, aumentando asi un aumento en ventas y

aceptacion en el mercado digital.

Figura 10 Interés informacion y promociones
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Los clientes cada vez son mas exigentes con lo que adquieren, desde saber el precio
del producto hasta las caracteristicas y beneficios que este posee, es por ello que nos dimos
la tarea de indagar cuales son los tipos de informacion que al cliente le interesa saber para

convertirse en cliente fijo de una empresa.

Expresaron en un 33.04% que le gustaria recibir informacién de descuento y ofertas
especiales, un 19.71% promociones de productos nuevos, un 13.62% consejos o tutoriales de
uso de los productos, un 6.96% informacion sobre eventos o ferias, un 8.41% sorteo o
concursos, un 13.33% atencidn personalizada.

Cabe destacar que estos datos son de suma importancia al momento de que la
ferreteria decida implementar y promocionar sus productos por medios digitales ya que los
clientes por medio de la encuesta expresaron lo que les gustaria recibir cada uno segin sus
intereses, podemos observar que no todos los clientes tienen las mismas necesidades es por

ello que debemos conocer las necesidades individuales de cada cliente.

Para ello es necesario implementar un catalogo digital donde evidencien los datos del
producto, asi mismo estar activos en los medios sociales dando respuestas a las necesidades
del cliente, ya sea que este necesite informacion de algun tema en especifico, ya sea
informaciones de descuentos, nuevos productos, tutoriales del uso del producto, algun evento
que pueda tener la ferreteria asi mismo la atencién personalizada que el cliente siempre

demanda.
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11.3. Determinacién de la incidencia de las estrategias de marketing digital en el
incremento de las ventas de la Ferreteria Wendy Nieto

11.3.1 Variacion porcentual de ventas mensuales

Figura 11 Frecuencia de compra
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La variacion porcentual de ventas mensuales representa el cambio referente en el
nivel de ventas de un mes respecto al mes anterior, expresado en porcentaje. Este indicador
permite observar el crecimiento o disminucién de las ventas mensuales y valorar el impacto

de las estrategias de marketing digital implementadas.

Segun (Rankia) la ratio de crecimiento de ventas es importante porque las ventas son
como el oxigeno para una empresa: sin ventas, una empresa no puede sobrevivir. Al analizar
como cambian las ventas de un afio a otro, los inversores y gestores pueden obtener pistas

sobre la salud general de la empresa y la eficacia de sus estrategias de marketing y ventas

Los resultados obtenidos evidencian que el 45.35% de los clientes encuestados han
aumentado su frecuencia de compra en la ferreteria desde que recibe informacion digital en
cambio un 18.60% sefiala que no y el 36.05% indico que no aplica. Por medio de los datos

obtenidos podemos analizar que en la mayoria de los consumidores reconocen una relacion
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directa entre las estrategias de marketing digital y su comportamiento de compra lo que nos
permite observar una incidencia positiva a dichas estrategias en el incremento de las ventas

mensuales

Cabe destacar que en la entrevista aplicada al propietario afirmo y coment6: Que hay
dias de ventas a través de pedidos por WhatsApp que son mayores que las que se registran
en tienda fisica, y que desde su experiencia cree que si gestionara mas sus productos en otras
redes sociales aumentaria las ventas, esta afirmacién nos permite corroborar la influencia de
las estrategias digitales sobre el volumen de ventas de esta manera dandonos a entender que
con una buena comunicacion digital genera un efecto real en la decision de compra del cliente

y por ello en la variacion porcentual de las ventas mensuales.

11.3.2. Numero de clientes captados por medios digitales.

Figura 12 Compras por publicaciones o mensajes digital
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Las Redes Sociales como Facebook, Twitter, WhatsApp, Instagram son una nueva
forma de llegar al cliente, muchas veces las personas piensas que estos son los principales
medios para poder comercializar un producto o servicio, las ventas en Redes Sociales es una
estrategia que resulta necesaria. Cada dia se incrementas empresas de diversos sectores que

ofrecen venta de sus productos por redes sociales, conocido como Social Commerce.
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Segun (Solis Osaba et al., 2020) Las estrategias en redes sociales son el corazén de un
plan de marketing las plataformas de redes sociales populares se han convertido en gigantes
del marketing digital, ofreciendo a los negocios informacion valiosa e (indispensable) acerca

de sus clientes y de una forma (casi siempre gratuita) de mantenerse en contacto con ellos.

Los datos recopilados muestran a un namero de clientes que indicaron en un 34.1%
que si han comprado en la ferreteria motivado por alguna publicacién o mensaje digital sin
embargo un 66.5% de los clientes respondid que no, esto nos recalca que una parte de los
clientes ha sido positivamente influenciada por los medios digitales que se utiliza para
realizar sus compras, no obstante, la mayoria ain no percibe las acciones digitales como un

factor determinante

Asi mismo, en la entrevista aplicada al propietario nos sefiala que si identifico que el
canal digital con mayor impacto ha sido WhatsApp, donde se recepcionan pedidos y se
concretan ventas con mayor frecuencia que en tienda fisica. Aunque también sefialo que si
se gestionara de forma mas efectiva las redes sociales, al igual que se hace en WhatsApp, las
ventas podrian aumentar significativamente. Esto evidencia que la dependencia de solo
utilizar WhatsApp restringe la posibilidad de llegar a nuevos publicos gue interactian mas
como Facebook o Instagram, sin embargo realizan ventas constantes por este medio pese a
que podrian mejorar en este punto, no obstante evidencia un efecto positivo, aunque parcial,
de las estrategias de marketing digital en la captacion de clientes, se reconoce que WhatsApp
ha sido eficiente pero también se presenta la necesidad de implementar una gestion mas
integral de redes sociales y publicidad pagada para asi multiplicar el namero de clientes

captados y potenciar las ventas futuras.
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11.3.3 Porcentaje de clientes recurrentes

Figura 13 Fidelizacion
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El porcentaje de clientes recurrentes evaltia la proporcién de consumidores que
ejecutan compras repetidas sobre el total de clientes; es un indicador clave para evaluar la
fidelizacion. Estudios como el de Agua Roca (Centeno Medina et al., 2020). La fidelizacion
de clientes es una estrategia de marketing, lo cual hace referencia al fenémeno por el que un
publico determinado permanece fiel a la compra de un producto de una marca concreta de
forma continua. Es asi que los programas de fidelizacion de clientes donde tienen como
objetivo conseguir una relacion estable y duradera con los usuarios finales muestran que la
fidelizacion se entiende como el conjunto de estrategias destinadas a motivar que los clientes

vuelvan a comprar.

De acuerdo a los datos evidenciados en la encuesta identificamos que un 68.8% de
los encuestados expuso que es muy probable que vuelva a comprar en Ferreteria Wendy
Nieto pese a esto el 2.9% que no es muy probable su compray el 28.8 respondi6 que no sabe.
Estas respuestas nos indica el alto porcentaje de fidelizacidon y satisfaccion del cliente
actuales, lo cual demuestra que la mayoria mantiene una relacién constate con la ferreteria y
valora los productos y servicios ofrecidos, el poco porcentaje de clientes que no considera
probable volver a comprar demuestra una minima tasa de desprecio.
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Segun el propietario en la entrevista nos indica que los clientes valoran
principalmente el precio, la calidad de los productos y la atencion al cliente, a pesar de ello,
el propietario reconoce que es necesario implementar promociones digitales de los productos
para mantener y ampliarla lealtad del cliente en el entorno digital.

Los resultados nos indican que la Ferreteria ha logrado consolidar una base
importante de clientes recurrentes gracias a la calidad y la atencion personalizada, pero por
la falta de promocion digital limitada la posibilidad de fidelizar a nuevos segmentos es un
verdadero factor a tratar. El indicador evidencia que lo podemos interpretar como una
incidencia positiva en el objetivo especifico para determinar como las estrategias de
marketing digital influyen en el incremento de las ventas, ya que los clientes actuales
mantienen su intencién de compra.

11.3.4 Incremento en ingresos netos

Figura 14 Influencia en la compra por promociones digitales

MW Seriesl

41.81% 41.81%

13.56%

2.82%
I

Siempre Aveces Nunca No recibe promociones

El ingreso neto es el dinero que realmente queda en la empresa después de pagar
todos los gastos, como sueldos, materiales, impuestos y otros costos. Si los ingresos netos
suben, quiere decir que la empresa estad usando bien sus recursos y que las estrategias que

hace, por ejemplo, las digitales, le estdn ayudando a ganar mas dinero. (Waterstreet, 2025)
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Para los clientes las promociones digitales siempre influyen en su decision de compra,
asi lo expreso el 83.62% de los clientes encuestados sin embargo unl16.38% indico o que no
siempre las promociones digitales influyen en sus decisiones de compra y que no recibe

promociones por parte de la Ferreteria.

Esto significa que la mayoria de los clientes si se sienten motivados o influenciados
a comprar cuando reciben promociones. Esto nos muestra que podemos ver que estas
herramientas digitales ayudan a una mayor influencia de compra y representa una
oportunidad para implementar estrategias digitales que puedan aumentar la frecuencia de

compra y el incremento de los ingresos de la ferreteria.

El duefio de la ferreteria expreso: que actualmente usan WhatsApp para enviar
promociones, hablar con los clientes, hacer cotizaciones y recibir pedidos directos, también
usan un localizador digital o coordenadas para que los clientes puedan encontrar la ferreteria
facilmente ya que esto permiten que los clientes paguen usando banca en linea, y ha notado
un aumento un aumento notorio en las ventas, sobre todo cuando hace promociones usando
WhatsApp, ya que al usar esta herramienta es donde las ventas mas se aumentan, inclusive

mas que las ventas realizadas en el local.

Esto muestra que, aunque no usen redes sociales, las herramientas digitales no solo
ayudan a promocionar los productos, sino que también generan resultados en el incremento
de ventas.

Los resultados de la encuesta y la entrevista al propietario nos demuestran que las
promociones digitales son de gran incidencia ya qué estas favorecen a incrementar las ventas,
teniendo mayor demanda via WhatsApp aumentando los ingresos de manera directa asi
mismo posicionando la empresa en comparacion de las promociones dentro del mercado esto
implementandose en un plan estratégico de marketing digital para un mayor reconocimiento

de la empresa.

En conclusion, las estrategias de marketing digital inciden de manera positiva en el

incremento de las ventas de la Ferreteria Wendy Nieto, ya que contribuyen al fortalecimiento
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de la comunicacién con los clientes, al aumento de la visibilidad del negocio y a la generacion
de mayores oportunidades de compra. Tal estrategias han permitido mejorar la relacién
empresa-cliente y consolidar la fidelizacion, mostrando un crecimiento progresivo en la

actividad comercial.

Asimismo, se reconoce que la aplicacion de herramientas digitales facilita la
promocion de productos y el alcance de nuevos consumidores, lo que corrobora su impacto
en el comportamiento de compra y en el posicionamiento de la empresa en el mercado. No
obstante, para potenciar ain més esta incidencia, se recomienda implementar un plan
estratégico digital integral que optimice el uso de redes sociales y plataformas de

comunicacion, fortaleciendo de manera continua las ventas y la competitividad del negocio.

11.4. Propuesta de plan de marketing digital que permita incrementar las ventas de

la Ferreteria Wendy Nieto.

11.4.1. Plan Estratégico

A partir de este apartado se presenta la propuesta estratégica orientada al
cumplimiento del objetivo propositivo de la investigacion, la cual busca fortalecer la
presencia digital y aumentar las ventas de la Ferreteria Wendy Nieto mediante la
implementacion de estrategias de marketing digital. Este plan se desarrolla tomando en
cuenta los resultados obtenidos en el diagnostico previo y las principales debilidades
identificadas, con el proposito de ofrecer soluciones viables y sostenibles que contribuyan al

crecimiento comercial del negocio.

11.4.2. Analisis del entorno PESTEL

El analisis PESTEL facilita identificar los factores del entorno que influyen directa o

indirectamente en el funcionamiento de la Ferreteria Wendy Nieto.
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PESTEL

. >

.

N—>

Social

Habitos de consumo
Satisfaccion del cliente
« Estilo de vida

_|

ecolégico

Mormas de reciclaje
Politicas ambientales

Riesgos naturales
Tipo de consumo

</

11.4.3. Analisis competitivo-Fuerzas de porter

Econémico
bre el

Tasa de empleo

Tecnolégico

Nivel de innovacion
Infraestructura

« Tendenc

tecnolégicas

legal
Proteccidn del
consumidor
Salarios

Seguridad laboral
Control de precios
Documentacion legal

El modelo de las cinco fuerzas de Porter permite identificar el nivel de competencia

del sector ferretero y los factores que influyen en la posicion de la Ferreteria Wendy Nieto

en el mercado. Este andlisis muestra que la empresa enfrenta una rivalidad alta entre

competidores locales, un poder significativo de los clientes y nuevos negocios en

crecimiento, lo que refuerza la necesidad de fortalecer su presencia digital y estrategias de

marketing para mantener su ventaja competitiva.
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LAS CINCO FUERZAS DE

PORTER

Aié

Amenaza de
nuevos
competidores
entrantes

La competencia de
los productos
ferreteros es
bastante fuerte, los
productos ferreros
son demandados por
lo que no es extrano
apreciar la aperturas
de nuevas cedes en
el sector.

Poder de
negociacion de
los proveedores

La empresa tiene un
alto poder de
negociacion ya que
la demanda de
productos ferreteros
es alta.

Poder de
negociacion
de los clientes

Los consumidores
siempre buscan
productos de mejor
calidod a menor
precio, y esto es lo
que caracteriza a la
ferreteria, sus
productos de calidad
a precios sin
competencia.

—
<

Amenaza de
nuevos
productos
sustitutos

Los productos
ferreteros son casi
insustituibles ya que
dichos productos
tienen un rol
indispensale que
desempefian lo cual
otro producto por
muy similar que sea
no le quita
importancia.

11.4.4. Buyer personay Matriz de perfil competitivo

Rivalidad entre

los competidores

La competencia de
los productos
ferreteros es alta ya
gue la existencia de
este producto es de
mucha necesidad
para los
consumidores

El analisis del Buyer Persona y de la competencia permite comprender mejor el

mercado objetivo y la posicion de la Ferreteria Wendy Nieto frente a otros negocios del

sector. Ademas, la matriz de perfil competitivo evidencia que la empresa mantiene una

posicion favorable gracias a su variedad de productos, precios accesibles y ubicacion

estratégica, aunque requiere fortalecer su presencia digital y promocién en redes sociales para

mejorar su ventaja competitiva.
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BUYER PERSONA

RN

"'
‘IHI

Cliente ideal

Antonio Lopez

PERFIL DEMOGRAFICO

persona de entre 18 a 45 anos,
propietario o trabajador de una
peguena empresa de construccion en
la zona.

Edad: 18 a 45 afios

Sexo: Masculino

Estado civil: No relevante

Pais: Nicaragua

Educacion: No relevante

RECOMOCIMIENTO ~ CRECIMIENTO

Ocupacion: propietario o trabajador de
una empresa constructora

OBJETIVOS

» Completar proyectos de forma
eficiente y rentable.

* Mantener la reputacién de una
empresa

* Enfocado en el desarrollo.

COMPORTAMIENTO DIGITAL

* Utiliza |las redes sociales.

* Las promociones digitales influyen en
su decision de compra.

* Dependencia de resenas y
recomendaciones.

* Demanda de inmediatez.

* Preferencia en atencién personalizada.

MOTIVACIONES

g lI|I @

SATISFACCION

POR LA
CREACION
IDENTIDAD ESTABILIDAD
LABORAL

DESAFIOS

* Encontrar herramientas y
rmateriales de alta calidad a buen
precio

« Ahorrar tiempo en la compra
Asegurar gue tiene tode lo
necesario para un proyecto.

COMPORTAMIENTO DE
COMPRA

= Busca asesoramiento de expertos

Valora la fiabilidad de los productos

+ Compra por mayor

+ Las redes sociales son fundarmentales
en su decisién de compra.

INTERESES

Construccidn y reparacion de
estructuras

Trabajo con planos
Reparacion de materiales
Habilidades manuales
condicion fisica

trabajo en equipo

Seguridad

Resolucién de problermas
Innovacién
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Competidores Valor Ferreteria Ferreteria Ferreteria Ferreteria

Wendy Nieto Vanessa Chinandegano Mateo
Clasif. puntaje Clasif. puntaje Clasif. puntaje Clasif. Puntaje
Variedad de 0.25 4 1 4 0.75 4 0.75 3 0.75
productos
Presenciaenredes | 0.1 3 0.4 2 0.3 2 0.2 2 0.2
sociales
Ubicacion 0.15 4 0.8 4 0.8 4 0.7 4 0.7

estratégica

Segmento de edad | 0.2 4 0.6 4 0.6 4 0.6 4 0.6
cubiertos
Tiempo en el 0.2 4 0.8 3 0.8 3 0.7 3 0.7
mercado
Eventos y 0.1 3 0.4 3 0.1 3 0.1 2 0.1

promociones
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11.4.5. Analisis FODA

El anélisis FODA permite identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas de la Ferreteria Wendy Nieto, facilitando la formulacion de estrategias que

impulsen el crecimiento empresarial mediante herramientas de marketing digital.

MATRIZ DE ANALISIS FODA
FORTALEZAS © OPORTUNIDADES

. . Digituh’zacic’m del negocio

o E- commerce local
o Alta aceptacion en redes sociales

« Variedad de productos
+ Precios competitivos

« Ubicacién estratégica
« Local propio

« Atencion personahzqdq.

DEBILIDADES AMENAZAS
. Competenciq con ferreterias modernas
Eacturacion manual . Dependenciq excesiva de una o pocas
+ Poca visibilidad en internet personas L .
Dependencia de lo. memoria. o « Desactualizacién en tendencias de
’ i mercado
métodos informales. D A « Robo o perdida de inventario por falta
de control.
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11.4.6. Matriz CAME

La matriz CAME, se formula a partir del analisis FODA, facilitando transformar los

digital.

Analisis FODA

Cruzado

Esta matriz sirve como instrumento para generar
estrategias para un negocio o empresa, permite
analizar y detectar posibles problemas en un futuro

y como resolverlos.

D (FE) Factores Internos

D (FE) Factores Externos

2-(0) Oportunidades

1. Digitalizacion del negocio

2. E-commerce local

3. Alta aceptacion en redes
sociales.

1. Competencia con ferreterias
modernas

2. Dependencia excesiva de
una o pocas personas

3. Desactualizacion en
tendencias de mercado

|| 4.Robo o perdida de

inventario por falta de
control

1. Variedad de productos
2. Precios competitivos

3. Ubicacion estratégica

4. Local propio

5. Atencion personalizada.

F1.03 Crear de catalogo digital de
productos.

F2.02 Crear una tienda online con
navegacion sencilla y métodos de
pagos locales.

F5.01 Implementar de mensajeria
automatizada via WhatsApp
Business

F2.A1 Enfatizar en el proceso de
compra, los beneficios adicionales,
entrega rapida, atencion
personalizada, promociones.

F5.A3 Integrar herramientas
digitales que alerten sobre
tendencias emergentes, Google
trends, redes sociales, Marketplace.
F3.A2 Usar software de gestion que
reduzca la carga administrativa del

hallazgos en estrategias especificas que orientan la toma de decisiones. En el caso de la
Ferreteria Wendy Nieto, esta matriz permite disefiar estrategias para mantener sus fortalezas,
explotar las oportunidades, corregir debilidades y afrontar amenazas, contribuyendo asi al

fortalecimiento del posicionamiento y al incremento de las ventas mediante el marketing

¥ 3.(D) Debilidades

1. Facturaciéon manual
2.Poca visibilidad en internet

o métodos informales

Estrategias DO

D1.01 Sustituir hojas o registros
fisicos por formularios digitales y
plantillas automaticas

D2.02 Crear una tienda en linea
profesional y optimizada para
buscadores.

D3. O1 Implementar sistemas
automatizados de facturacion,
inventario y seguimiento de ventas

D1.A2 Adoptar un software de
facturacion electronica que genere
autométicamente comprobantes.
D2.A3 Generar perfiles activos en
redes sociales relevantes donde se
concentren los clientes objetivos.
D3.A4 Fomentar el uso constante
de herramientas digitales para
reducir dependencia de procesos
manuales.

3.Dependencia de la memoria |/

personal disponible.
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Los resultados de la matriz CAME evidencian la necesidad de digitalizar los procesos
internos, fortalecer la presencia digital, y mantener la ventaja competitiva en precios y
atencion personalizada. Las estrategias planteadas servirdn como base para el disefio del plan
de marketing digital, dirigido a mejorar la gestion comercial y la comunicacion con los

clientes.
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11.4.7. Plan de accién

PLAN DE ACCION DE MARKETING: EMPRESA Ferreteria Wendy Nieto

Objetivo General:

Objetivo Estrategias  Acciones Indicadores Medio de | Cronograma Responsable
Especifico comprobacién EF MANMJ J AS O/N|D
Estrategia de e Definir el e taza de
Crear un marketing y tipo de apertur Nivel de .
catalogo gestl(')n‘ catalogo. a del interés Equlpo‘ de
digita.l comercial Clasificar catalog inicia‘l de E}lfﬁgg;gd y
combinado los 0. los clientes
con productos e Nivel afiadidos al
WhatsApp por de carrito de
Business. categorias. prefere compras
Hacer ncia de
descripcion los
breve de consum
cada idores.
producto.
e Crear un | Estrategia de Crear una e Cumpli
calendario | marketing lista de miento Nivel  de
semanal | digital actividades del tareas Equipo de
de que se cronogr cu@plidés. Eﬁgﬁgfgﬁ Y
publicacio repetiran ama Incidencias
nes y Asignar e Eficien o fallos.
promocion fechas cia del Nivel de uso
es en las exactas por equipo. del
redes semanas. calendario,
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PLAN DE ACCION DE MARKETING: EMPRESA Ferreteria Wendy Nieto

Objetivo General:

Objetivo Estrategias Acciones Indicadores Medio de | Cronograma Responsable
Especifico comprobacién E F M A‘ \ | J‘ A‘ S O‘ N ‘ )
social vy e (lasificar e Cantida e Reacciones
WhatsApp las d de y
Business actividades accesos comentarios
por tipo de a los en redes
canal. medios
sociales
e Disefiar Estrategia de e Definir e (Crecim e Numero de
una Branding mision y iento de seguidores
identidad | digital visién seguido e Likes, Community
digital e Identificar a res mensajes, Manager
mi  Bayer e Acepta clics.
persona. cion en e Alcance de
e Diseflar redes. publicacion
logotipo de e Mensaj es.
la empresa es e Impresiones
e Crear entrant e Cantidad de
perfiles en es mensajes
redes. e C(lic en recibidos.
e Disefio de enlaces
catalogo .
digital. e C(liente
e Mensaje s
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PLAN DE ACCION DE MARKETING: EMPRESA Ferreteria Wendy Nieto
Objetivo General:

Objetivo Estrategias Acciones Indicadores Medio de | Cronograma Responsable

Especifico comprobacién EF MAMNMJ J/AS O/N|D
e Personalizar recurre
WhatsApp ntes.

Business 'y

mensajes
automaticos

e Elaborar
Calendario
de
contenido.

El andlisis estratégico evidencio que la Ferreteria Wendy Nieto posee una posicion favorable en el mercado gracias a su variedad
de productos, precios competitivos y atencion personalizada, aunque presenta debilidades en su presencia digital. Los resultados de las
matrices PESTEL, Porter, FODA y CAME demostraron que el entorno actual ofrece amplias oportunidades para la digitalizacién y el
comercio electronico. Por ello, se propone implementar estrategias de marketing digital centradas en redes sociales, catadlogos interactivos
y WhatsApp Business, con el fin de fortalecer su posicionamiento, incrementar las ventas y mejorar la comunicacién con los clientes,

asegurando un crecimiento sostenible en el mercado local de Ciudad Sandino.
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12. Conclusiones

La presente investigacion tuvo como objetivo analizar la incidencia del marketing
digital en el incremento de las ventas de la Ferreteria Wendy Nieto, ubicada en Ciudad
Sandino, Managua, durante el segundo semestre del afio 2025. A través del desarrollo de este
estudio se logro evidenciar la relevancia que tienen las estrategias digitales para fortalecer la

presencia comercial y mejorar la comunicacion con los clientes en el sector ferretero.

Los resultados obtenidos a partir de las encuestas aplicadas a 170 clientes indicaron
que la ferreteria presenta una limitada visibilidad digital, debido a que su promocién se basa
Unicamente en coordenadas de ubicacion y en la comunicacion via de WhatsApp. Esto limita
su alcance en comunidades digitales y minimiza su capacidad de atraer nuevos consumidores.
asimismo, se identifico que la falta de promociones y campafias publicitarias en redes
sociales influye negativamente en la decision de compra de los consumidores, pese a esto los

clientes reconocen la calidad de los productos y los precios accesibles que ofrece la ferreteria.

Por otra parte, se constato que los clientes mantienen una percepcion positiva hacia
la empresa y estan dispuestos a interactuar méas con la marca, siempre que esta les brinde
informacion relevante sobre productos, promociones y consejos de utilidad. Este hallazgo
confirma el potencial que tiene la empresa para consolidar su presencia en el entorno digital

mediante la implementacion de estrategias digitales adecuadas.

En base a los resultados obtenidos, se puede afirmar que se cumple la hipétesis
planteada, ya que las estrategias de marketing digital han demostrado influir positivamente

en el incremento de las ventas de la Ferreteria Wendy Nieto.

En funcidn de estos resultados, se elabor6 un plan de marketing digital que incluye el
analisis FODA para diagnosticar la situacion interna y externa de la ferreteria tales , las cinco
fuerzas de PORTER que nos ayudara a analizar el entorno competitivo de la empresa tales
como la amenaza de nuevos competidores, el poder de negociacion de los clientes y de los

proveedores, la amenaza de productos sustitutos y la rivalidad entre los competidores
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existentes, las matrices MEFE y MEFI que acttan en funcién de identificar y analizar las
oportunidades y amenazas del entorno para que la empresa pueda aprovecharlas asimismo
analizar las fortalezas y debilidades internas para mejorarlas, la matriz CAME que se basa en
el andlisis FODA ayudando a la ferreteria a definir estrategias para corregir debilidades,
afrontar las amenazas, mantener las fortalezas y explotar las oportunidades, el perfil
competitivo que evalla la posicion competitiva de la ferreteria utilizando factores criticos de
éxito, la definicion del Buyer persona que representa al cliente ideal de la empresa, y el
disefio de un isologo institucional, dado que la ferreteria no contaba con una identidad visual
definida. Dichos elementos serviran como guia para posicionar la marca en los medios
digitales, mejorar su comunicacion con los clientes y, en consecuencia, incrementar sus

ventas.

Para finalizar, el marketing digital representa una herramienta fundamental para el
crecimiento comercial de la Ferreteria Wendy Nieto, ya que permitira fortalecer su imagen,
aumentar su visibilidad y fomentar una relacion mas cercana y dindmica con su publico
objetivo. La aplicacion de las estrategias propuestas contribuird significativamente al

desarrollo competitivo de la empresa en el mercado
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13. Recomendaciones

A la vista de los resultados obtenido de Ferreria Wendy Nieto, se le recomienda a la

empresa.

e Diseflar e implementar un plan digital, que combine diferentes redes como
Facebook, Instagram y WhatsApp Business, con el fin de ampliar el alcance
publicitario y aumentar las ventas en linea.

e Crear y Mantener un catalogo digital de producto, actualizado y visualmente
atractivo, que contenga precios y enlaces directos a WhatsApp para pedidos, ya que,
de acuerdo con las opiniones de los encuestados, muchos valoran la comodidad y
rapidez al buscar un producto en linea, al mismo tiempo esto facilitaria la compra 'y
la fidelizacion del cliente.

e Crear un calendario mensual de publicaciones y promociones en las redes social y
WhatsApp Business ya que los clientes se percatan que las promociones digitales
influyen en su decision de compra.

e Diseflar una identidad digital (logo, colores, tipografia y estilo visual) que
permanezca en todas las plataformas digitales, esto ayudara a los consumidores
identificar facilmente la marca.

e Mejorar la gestion de WhatsApp Business mediante funciones como respuestas

automaticas, debido que actualmente es el Unico canal que utiliza la ferreria
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15. ANEXOS

15.1. Anexo 01: Formato de entrevista

UNIVERSIDAD
NACIONAL
AUTONOMA DE
NICARAGUA,
MANAGUA
UNAN-MANAGUA

Centro Universitario Regional de Esteli
CUR-ESTELI

Recinto Universitario “Leonel Rugama Rugama”

Esta entrevista forma parte del estudio titulado “Marketing Digital para el incremento de las
ventas en Ferreteria Wendy Nieto en Ciudad Sandino, Managua en el segundo semestre del
afio 2025”. El propoésito de esta investigacion es analizar las estrategias digitales
implementadas por la empresa y su influencia en el comportamiento de compra de los
clientes, con el fin de identificar oportunidades de mejora, fortalecer el posicionamiento
comercial y contribuir al desarrollo estratégico del negocio. Su participacion representa un

aporte valioso para el proceso investigativo.

l. Datos generarles

e Nombre completo:

e Sexo:

e Cargo que desempefia en laempresa:

e Tiempo de experiencia en el cargo:

e Tiempo de permanencia en la empresa:
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1. Desarrollo

1. ¢Qué medios digitales utiliza actualmente la ferreteria para promocionar sus productos?

2. ¢Con qué frecuencia publican promociones u ofertas en esos medios digitales?

3. ¢Considera que los clientes interactdan con las publicaciones en redes sociales?

4. ¢Ha notado un aumento en las ventas cuando se realizan campafias digitales o

promociones en linea?

5. ¢Qué tipo de estrategia digital (redes sociales, WhatsApp, catalogos, publicidad pagada)

cree que ha impactado mas en las ventas?
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6. ¢Qué limitaciones ha tenido la ferreteria al aplicar marketing digital?

7. ¢Qué mejoras recomendaria para fortalecer el marketing digital de la ferreteria?
¢Le gustaria contar con un catalogo digital, promociones segmentadas o campafias de

fidelizacion en redes sociales?

8. ¢Qué cree que valoran mas los clientes de la ferreteria: precios, calidad, atencion o

promociones digitales?

iMuchas Gracias por su colaboracion!!!
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15.2. Anexo 02: Formato de encuesta

UNIVERSIDAD
NACIONAL
AUTONOMA DE
NICARAGUA,
MANAGUA
UNAN-MANAGUA

Centro Universitario Regional de Esteli
CUR-ESTELI

Recinto Universitario “Leonel Rugama Rugama”

La presente encuesta forma parte de un estudio academico sobre el impacto del marketing
digital en las ventas de la Ferreteria Wendy Nieto, ubicada en Ciudad Sandino — Managua.
El objetivo es conocer la opinion y percepcidn de los clientes respecto al uso de herramientas
digitales y su experiencia con la ferreteria. Su participacion es muy valiosa, ya que permitira
identificar reas de mejoray proponer estrategias que fortalezcan el servicio y lacomunicacion
digital de la empresa. La informacion brindada sera utilizada inicamente con fines académicos

y se mantendra bajo estricta confidencialidad.

l. Datos generales del encuestado
Edad:

Sexo: o Femenino o0 Masculino o Otro

w e

¢Con qué frecuencia visita la Ferreteria Wendy Nieto?
0 Una vez al mes

O Varias veces al mes

o Esporadicamente

o Primera vez
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Bloque 1: Estrategias de marketing digital

4.

¢Ha visto publicaciones de la ferreteria en redes sociales (Facebook, Instagram, etc.)?
o Si o No

¢La ferreteria cuenta con pagina web o catalogo digital que usted haya consultado? o
Si o No o No sabe

¢Ha recibido promociones o informacién de productos por medios digitales
(WhatsApp, correo electrénico)?

Si o No

¢Qué tan util considera el contenido digital que ha recibido de la ferreteria?

o0 Muy util o Algo util o0 Poco util o No he recibido contenido

Bloque 2: Incidencia en las ventas

8.

10.

11.

12.

13.

14.

¢ Las promociones digitales influyen en su decision de compra?

o Siempre O A veces 0 Nunca 0 No recibe promociones

¢Ha comprado en la ferreteria motivado por alguna publicacién o mensaje digital?

o Si o No

¢ Desde que recibe informacion digital, ha aumentado la frecuencia con la que compra
en la ferreteria?

o Si o No o No aplica

¢Considera que los precios y promociones digitales son accesibles y competitivos?
0 Muy accesibles 0 Aceptables o0 Poco accesibles 0 No sabe

¢Qué tan probable es que vuelva a comprar en la Ferreteria Wendy Nieto en los
proximos 6 meses?

0 Muy probable o Nada Probable o No sabe

¢Recomendaria la ferreteria a otras personas por su atencion y comunicacion digital?
o Si o No 0 No estoy seguro/a

¢ Qué tipo de informacion o promociones le gustaria recibir de la Ferreteria Wendy
Nieto por medios digitales? (Puede seleccionar mas de una opcion)”

o Descuentos y ofertas especiales

o Promociones de productos nuevos

o Consejos o tutoriales de uso de productos
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o Informacion sobre eventos o ferias

o Sorteos 0 concursos

o Atencion personalizada / soporte via WhatsApp
Otro:

iMuchas Gracias por su colaboracion!!!
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15.3 Anexo 03: Anadlisis de resultados de la encuesta referente a las preferencias y

sugerencias de estrategias de marketing digital

Para la elaboracion del plan estratégico consideramos oportuno realizar algunas
preguntas a los clientes para tomar en cuenta en el disefio del plan estratégico. En este proceso
se tomaron en consideracion las percepciones y sugerencias de los encuestados respecto a las
estrategias digitales mas efectivas, los medios de comunicacién mas utilizados y las
preferencias de contenido promocional, informacion que sirvi6 como base para la

formulacién de las acciones propuestas en este plan.

Figura 15 Recomendacion de los clientes

W Seriesl

72.25%

24.86%

2.89%

Si No No estoy seguro/a

Segun los resultados de la encuesta, la mayoria de los clientes, un 72.25%, expresaron
que si recomendarian la ferreteria por la forma en que los atienden y se comunican con ellos.
Esto muestra que las personas tienen una buena percepcion del servicio y sienten confianza
en la empresa. En cambio, el 27.75% comento que no esta seguro o que no la recomendaria,
lo que indica que todavia hay algunos clientes que no tienen muy clara la forma en que la

ferreteria maneja su atencion y comunicacion digital.

Con la informacion recopilada por medio de la entrevista aplicada al propietario, se

pudo observar que la ferreteria usa solamente WhatsApp como unico canal digital, lo cual ha
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logrado tener una buena aceptacion por sus clientes, Sin embargo, la empresa no cuenta con

redes sociales, pagina web, ni presencia en plataformas de busqueda como Google, teniendo

en cuenta que el mercado ferretero cada vez es mas competitivo, en estos aspectos reduce su

visibilidad y limita las oportunidades de atraer nuevos clientes por medios digitales.

Se evidencio que la ferreteria tiene una fortaleza en la atencién y en la comunicacion

directa con los clientes por WhatsApp, lo que le ayuda a mantener una buena relacion con

los clientes actuales. Sin embargo, no desarrolla otras estrategias de apoyo digitales es una

debilidad que limita su alcance y visibilidad en el mercado. Por eso, se recomienda

aprovechar esta fortaleza creando un plan de marketing digital sencillo, que incluya redes

sociales y pagina web, para mejorar la comunicacion, mantener a los clientes fieles y

aumentar las ventas.

Figura 16 Informacion y Promociones

35.00%
30.00%
25.00%

Promocione = Consejoso | Informacion

Descuentos .
s de tutoriales de sobre Sorteos o
y ofertas
. productos uso de eventos o CONCUrsos
especiales .
nuevos productos ferias
M Seriesl 33.04% 19.71% 13.62% 6.96% 8.41%

20.00%
15.00%
10.00%
5.00% . .
0.00% -

Otro

4.93%

Las oportunidades surgen a partir de nuestras fortalezas y debilidades, junto con

factores externos que pueden ayudarnos a tener una mejor posicion frente a la competencia.

Pueden incluir cosas que queramos mejorar 0 aspectos que no habiamos notado en las

primeras partes del analisis. (Raeburn, 2025)
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La encuesta aplicada a los clientes de Ferreteria Wendy Nieto mostro que la mayoria
quiere recibir descuentos y ofertas especiales, con un 33,04% de respuestas, lo que indica
que las promociones son lo que mas motiva sus compras. También el 19,71% les interesa
conocer productos nuevos para estar al dia con lo que ofrece la ferreteria. Algunos clientes
valoran consejos o tutoriales de uso de los productos como el 13,62%, que buscan orientacion
sobre como usar los productos correctamente, el 18,26% de atencion personalizada y soporte
por WhatsApp muestran que la comunicacion directa y el acompafiamiento son importantes
para algunos clientes. Menos clientes prefieren sorteos o concursos 8,41%0 informacion

sobre eventos y ferias 6,96% son opciones atractivas, pero no son prioridad para la mayoria.

Segun lo expresado por el propietario durante la entrevista, entiende que todas estas
opciones son importantes y que, ademas de usar estrategias digitales, es necesario mejorar la
administracion del inventario y las ventas, porque actualmente no tienen ninglin programa
digital que ayude con esto. Esto muestra que hay una buena oportunidad de crecer si se

combinan las acciones de marketing digital con mejoras dentro de la gestion del negocio.

Esto indica que la ferreteria tiene una oportunidad para fortalecer su marketing digital,
ya que los clientes estan interesados en recibir informacién y ofertas por medios digitales,
segun la encuesta. Para aprovechar esta oportunidad, la ferreteria deberia centrarse primero
en ofrecer descuentos, promociones, novedades y consejos de uso, asegurando que los
clientes reciban contenido Util y atractivo que los motive a comprar y mantenerse conectados

con la ferreteria para mejorar el engagement y fidelizacion.
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Figura 17 Consultas a pagina web y catalogo digital

W Seriesl

56.65%

24.28%
19.08%

Si No No sabe

Segun, Figueroa (2015) se deben determinar las aquellas fortalezas que tenga la
empresa y en virtud de ellas generar oportunidades; de la misma forma estudiar a fondo las
debilidades para encontrar una manera de convertirlas en fortalezas para la empresay, en ese
sentido, consolidarla y asi disminuir las amenazas, una vez que se detectan las debilidades,
estas deben ser analizadas inversamente para verlas como fortalezas a través de la llamada
técnica del espejo, como una forma de pensamiento no lineal; la idea es demostrar que cada
una de las debilidades siempre tendréa una fortaleza (ley de la dualidad) para la empresa. Asi

las debilidades también son trabajadas. Y si son trabajadas se disminuyen las amenazas.

Agrega que, si se consideran las fortalezas de una empresa y cudles son sus
oportunidades en el mundo de los negocios, hay que localizar también las debilidades
internas y, sobre todo, las circunstancias que podrian constituir una amenaza desde afuera.
Estas circunstancias integran el concepto FODA, las debilidades son los puntos fragiles de
la empresa, son factores internos y controlables que ponen a la empresa en una situacion de
vulnerabilidad frente a la competencia, limitando su rendimiento, crecimiento y la capacidad

de alcanzar sus objetivos.
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Segun los resultados obtenidos, se pudo identificar que una de las debilidades de
Ferreteria Wendy Nieto es que los clientes desconocen en un 56.65% la existencia de alguna
pagina web o catalogo digital de la empresa, asi mismo un 24.28% mantiene la ferreteria no
cuenta con la existencia del mismo, y un 19.08 que si. Cabe a destacar que el propietario de
la empresa expreso que las limitaciones que ha tenido la ferreteria al aplicar marketing digital
se basan en la falta de personal calificado para usar tecnologia, el bajo conocimiento técnico

del producto a gestionar y el tiempo.

En base a esto se encontr6 que Ferreteria Wendy Nieto no cuenta con una pagina web
o catalogo digital en donde los clientes puedan dirigir sus necesidades de compra, siendo esta
una debilidad que afecta el desarrollo economico de la empresa, en donde los clientes
expresan su necesidad de informacion bésica de la existencia e informacion de los productos.
Pese a esto es de gran necesidad la creacién de una pégina web donde se evidencie un
catalogo digital de la existencia de los productos y toda la informacion que sea de interés de
los consumidores, acaparando asi un nuevo mercado donde los medios digitales influyen en

su decision de compra.

Figura 18 Publicaciones en redes sociales
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71.35%
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Herrera, (2017) muestra la matriz de evaluacion de amenazas (MEA), siendo este un
instrumento de analisis del entorno que identifica las amenazas de la empresa, inclueyendo
aspectos economicos, sociales, politicos, legales, culturales, demograficos, tecnologicos,
internacionales, ambientales, entre otros, este criterio de decision permite considerar los
factores desfavorables para la empresa y define el grado de atencion que se les debe prestar

para reducir o eliminar las amenazas.

Los pasos para la elaboracion se basan en conformar un buen equipo de trabajo que
conozca la empresa y la competencia y que maneje las estadisticas y las tecnicas de analisis
matricial minimas, identificar las amenazas de la empresa, disefiar un plano cartesiano
normal, clasificar las amenazas segun su magnitud o importancia, ponderar el efecto
potencial de las amenazas en el negocio y por ultimo comunicar los avances de la
formulacion.

Cabe destacar que Ferreteria Wendy Nieto no cuenta con redes sociales, asi mismo
se observo en los resultados obtenidos por medio de la encuesta, el cual se pudo evidenciar
el uso limitado en redes sociales segun los consumidores, con un 71.35% los clientes
confirman que no han han visto publiciciones de la ferreteria en redes sociales, y un 28.65%
indico que si, lo que resume el hecho de la inexistencia de las redes sociales en la empresa,
sin embargo la falta de personal capacitado en tecnologia, el conocimiento tecnico y

gestiones, el tiempo son las limitaciones que enfrenta la empresa.

Aunque esto puede implicar desventajas frente a los competidores, y tener un grado
de ventas menos al estimado, es de suma importancia afrontar las amenzas que puede
ocasionar una reaccion no deseada. Empecemos en que es de mucha relevancia la creacion
de publicidad en redes sociales, con la intencion de ampliar el alcanse y aumentar la
visibilidad en linea de una manera efectiva, permitiendo incrementar la visibilidad, llegar a

una audiencia potencial aun no explorada y una interaccion directa con los clientes.
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Figura 19 Tasa de interaccion digital
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Segun, Puente (2025) la taza de interaccion mide la cantidad de interacciones
(reacciones comentarios y acciones) que obtiene un contenido como porcentaje de la
audiencia; es posible que se quiera calcular la interaccion en relacién con el nimero de
seguidores. Pero hay gque tomar en cuenta que no todos nuestros seguidores veran cada

publicacion. Ademas, se puede obtener interaccion de personas que no te siguen.

Mantiene que el comportamiento del consumidor depende de una parte no
consciente y otra parte consciente y, por lo tanto, combinando ambas tendremos una vision
mucho mas compleja del cliente; deberemos conocer cudl es la frecuencia a partir de la cual
el consumidor puede establecer un cambio en su comportamiento, cabe destacar si se siente
seducido por la idea de que existe un botdén de compra que si lo pulsas te asegura que el
consumidor compra tu producto, preglntate porque los que en teoria deberiamos conocer
como pulsarlo, no lo hemos pulsado nunca, por lo tanto no existe una técnica infalible para

predecir el comportamiento humano, ya que es cadtico.
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Sin duda alguna el contenido digital es imprescindible para toda empresa, es
fundamental para la visibilidad de una marca, permitiendo que tanto el consumidor como la

empresa conecten, generar confianza e incrementar el trafico web.

Hoy en dia el mundo gira en torno al contenido digital. Con la creciente familiaridad
con las redes, diferentes tipos de contenido llaman la atencidn a una gran parte de usuarios,
este hecho crea oportunidades para que las marcas construyan su presencia online y se
diferencien de la competencia, hoy en dia, cada vez mas personas esperan contenido de
calidad de las empresas. Entonces, una empresa que desee mejorar su estrategia de marketing
digital debera invertir en la creacién de contenido digital, esta es una herramienta de suma
importancia que guia al usuario a través de diferentes etapas del embudo de conversion para

convertirlo en un cliente valioso.

Para los clientes de Ferreria Wendy Nieto la utilidad del contenido digital es
importante en su decision de compra, un 41.81% de los encuestados lo avala, cabe destacar
que para otros consumidores lo mas importante de realizar una compra en determinado lugar,
tiene otros criterios diferentes, algunos prefieren ver personalmente el producto para
garantizar si el producto es de su agrado, otros se basan en relacion al precio, entre otros,
para algunos consumidores no siempre las promociones digitales influyen en su decision de
compra asi lo fundamenta el 41.81% de los encuestados, y por otro lado estan los clientes
que definitivamente las promociones digitales no influyen en su decision de compra, se
muestra con un 2.82% de las personas encuestadas, sin embargo el 13.56% menciono que no
recibe promociones digitales, siendo este un fendmeno que afecta una parte de los que

podrian convertirse en clientes fijos de la empresa.

Tomando en cuenta los datos ante mencionados pudimos observar que no todos los
consumidores comparten las mismas preferencias con respecto a los medios digitales, sin
embargo, un porcentaje de mayor alcance menciona que las promociones digitales influyen
en su decision de compra, tomando en cuenta que la ferreteria no cuenta con ningun medio
digital, es una oportunidad para hacer uso de plataformas digitales y promocionar sus
productos, captando un nuevo segmento digital de mercado.
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Figura 20 Promociones digitales
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Segun los datos obtenidos de la recoleccion de informacion un 46.9% expresa que no
ha recibido contenido de la empresa, sin embargo, el 41.7% considera muy util el contenido
digital que podria facilitar la ferreteria, un 8% lo considera algo util y un 3.4% poco util.

Si analizamos estos datos, nos damos cuenta de la relevancia que tiene para la mayor
parte de los encuestados el contenido digital, puesto que para ellos es muy util, aunque la

mayor parte expresa que no ha recibido contenido.
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Figura 21 Publicaciones digitales
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Agregando a esto los clientes que han comprado en la ferreteria motivado por alguna
publicacion o mensaje digital, el 66.08% expresa que no se ha sentido motivado de ninguna
madera digital que lo impulse a realizar una compra, el 33.92% indica que si ha comprado
en la ferreteria motivado por medio digital. Cabe destacar que ferreteria Wendy Nieto la
publicidad que podria decirse que realiza son carretones ambulantes que llevan el logo de la
empresa, sin embargo, esto no es una herramienta que brinde grandes beneficios o que

conlleve a una mayor parte de clientes a realizar una compra atraido por este medio.

Es de suma relevancia realizar contenido digital, con el objetivo de lograr atraccién
de trafico web y clientes potenciales para la empresa, establecer una estrategia de contenidos
digitales y distribuirlos por diferentes redes sociales, dando a conocer la marca y los

productos, generar mas confianza explicar un servicio o producto.
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