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La investigacion y el disefio de un plan de marketing digital para Texcol S.A.S., una
empresa ferretera ubicada en San Juan de Pasto. Se ha identificado que la visibilidad digital y la
competitividad de la empresa se vieron afectadas, especialmente a raiz de la pandemia de Covid-
19. Este plan tiene como objetivo principal incrementar el posicionamiento de la empresa,
fortalecer la relacion con sus clientes y optimizar sus ingresos.

La metodologia empleada en esta investigacion se basé en un paradigma positivista, con un
enfoque cuantitativo, utilizando un método analitico y un disefio descriptivo. Para recopilar los
datos, se aplicaron encuestas a una muestra probabilistica de 92 clientes de distribucion y se
realizaron entrevistas a los colaboradores de la empresa. Los hallazgos revelan que el 77.9% de los
clientes prefieren los medios digitales sobre los tradicionales y que la mayoria estaria dispuesta a
adquirir productos ferreteros en linea. Ademas, se constato que las redes sociales y las paginas web
son los canales principales para la obtencidn de informacion y la adquisicién de productos.
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Con base en este diagnostico, se han propuesto diversas estrategias digitales, que incluyen
el uso de redes sociales, comercio electronico, email marketing y WhatsApp Business como canal
de atencidn al cliente.

Estas iniciativas permitiran a Texcol S.A.S. expandir su alcance en las regiones de Narifio,
Cauca y Putumayo, mejorar su posicionamiento y consolidarse como una empresa innovadora en
el sector ferretero. Se considera que este plan de marketing digital representa una valiosa
oportunidad para optimizar la comunicacion con los clientes, diversificar los canales de venta y
generar una mayor rentabilidad, contribuyendo asi a la sostenibilidad de la organizacion.

Se sugiere, la implementacion gradual de estas estrategias, comenzando con aquellas de
bajo costo como las redes sociales y WhatsApp Business. Asimismo, es fundamental capacitar al
personal en el uso de herramientas tecnoldgicas, desarrollar una pagina web con un catalogo en
linea y establecer indicadores de seguimiento para evaluar el progreso.

Finalmente, recomendamos establecer alianzas estratégicas con proveedores y mantenerse
al tanto de las tendencias del consumidor digital y los cambios en las plataformas para asegurar la
competitividad de la empresa en el entorno actual.
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Introduccion

La presente investigacion se realizd en la empresa Texcol S.A.S, ubicada en la ciudad de
San Juan de Pasto. Esta empresa se dedica a la distribucion y comercializacion de materiales y
elementos de ferreteria para la construccion, siendo una empresa privada de tipo familiar, teniendo
mas de 60 afios en el mercado. Desde pandemia del Covid-19, la empresa ha presentado muchas
dificultades en su actividad econdmica, la distribucion del sector del ferretero registro una caida
del 25,5% en el segundo trimestre del confinamiento y el cierre de los locales comerciales, la
facturacion de los distribuidores decrecié un 18,73, lo que ha provocado pérdidas en sus ingresos
y la diminucién de las ventas en sus sedes.

Para poder mitigar esta etapa, la empresa decidi6 implementar un disefio de Marketing y
optar por el camino de la innovacion ante los nuevos retos que presenta la actualidad, uno de estos
retos es el marketing digital aprovechando todas las ventajas que este herramienta brinda,
estrategias innovadoras que permita a la empresa desarrollarse y ser vista en las grandes redes
sociales como Facebook, YouTube, Instagram y WhatsApp con el fin de mejorar sus ingresos y
competitividad frente a otras empresas ferreteras, tanto a nivel regional como nacional.

Se realizo un diagnostico de las actividades de marketing digital, que permitird identificar
las herramientas mas adecuadas para obtener la estructura necesaria que facilite la implementacion
del plan de marketing digital.

Con este enfoque, la empresa busco consolidarse como una organizacion innovadora,
fortalecer su parte comercia, disminuir sus costos de publicidad, aumentar sus ingresos y con ello,
generar empleo y satisfacer las necesidades del sector ferretero y de toda persona que decida
comprar en sus instalaciones

Para el 2025, la empresa se enfocO en superar sus presupuestos, obtener ganancias
suficientes, y ser reconocida como lider en el sector ferretero regional, lo que le permitira lograr
mayor liquides econdmica, continuar en el mercado y generar empleo y estabilidad a sus

propietarios.
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1. Problema

1.1 Objeto 0 Tema de Estudio
Disefio de un plan de marketing

1.2 Linea de Investigacion
Contabilidad, Finanzas y Control

1.3 Planteamiento del Problema
En la era actual de la tecnologia y la conectividad, el consumidor digital se ha convertido

en el eje central del mundo del marketing online. Estos consumidores estdn mas informados y
empoderados que nunca, lo que ha dado lugar a una evolucion significativa en sus comportamientos
de compra y navegacion en linea. Comprender estos comportamientos es esencial para desarrollar
estrategias de marketing digital efectivas, en especial si pensamos en desarrollar un negocio de
ecommerce (Merino Cava & Valdiviezo Sir, 2022).

La empresa Texcol S.A.S. enfrenta una significativa ausencia de presencia en linea y de
estrategias de marketing digital. Actualmente, no cuenta con un sitio web funcional ni con perfiles
activos en redes sociales, lo que limita su capacidad para atraer nuevos clientes y mantener la
lealtad de los existentes. En un entorno donde la mayoria de los consumidores utilizan Internet para
investigar y comparar productos antes de realizar compras, esta falta de visibilidad digital coloca a
la empresa en desventaja competitiva.

El marketing digital se puede identificar como un aliado integral del marketing tradicional
cuando las estrategias e iniciativas de ambas disciplinas en la empresa tienen un solo fin u objetivo.
Sin embargo, en los casos en los que dichas estrategias no son convergentes o incluso divergen, se
abre una rotura en la consecucion de los logros, identificandose escenarios de friccion entre el
personal y directivos del area de marketing, al no poderse alcanzar los resultados esperados. Por
ello, el marketing digital se convierte en un apoyo estratégico clave indispensable en cualquier
empresa, pues de no tenerse en cuenta se podria poner en riesgo la consecucion de los objetivos
por parte de esta, al perderse informacion vital de mercado para la toma de las decisiones
estratégicas (Toro-Espinoza et al., 2021).

La carencia de una estrategia digital también impide que Texcol S.A.S. aproveche las
oportunidades de interaccion directa con sus consumidores, lo que podria traducirse en una menor

captacion de clientes potenciales y en la pérdida de oportunidades de venta. Esta situacion es
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especialmente critica en un contexto donde otras empresas del sector ferretero estan adoptando

tacticas de marketing digital para mejorar su alcance y reconocimiento en el mercado.

1.4 Formulacion del Problema
(Como mejorar la visibilidad y el posicionamiento de la empresa Texcol S.A.S en la ciudad

de San Juan de Pasto?

1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo General
o Disenar un plan de marketing digital para la empresa Texcol S.A.S. en la ciudad de

San Juan de Pasto.

1.5.2 Objetivos Especificos
o Caracterizar el mercado objetivo y las herramientas digitales de marketing mas

adecuadas para la empresa.

o Desarrollar estrategias digitales especificas para incrementar la presencia en linea
de Texcol S.A.S, incorporando procesos de posicionamiento, publicidad y optimizacion.

o Proponer un plan de marketing digital que integre estrategias, herramientas y
métricas como el trafico web, las interacciones en redes sociales y las conversiones, estableciendo

mecanismos claros de seguimiento y evaluacion

1.6 Justificacion
Las empresas estan en un cambio del analisis de datos impulsado por la tecnologia. El

marketing ha evolucionado en gran medida ampliando su alcance y lugar dentro de las empresas
las cuales estan adaptando modelos basados en el internet aprovechando la conectividad y el acceso
a la informacion. Esto ha obligado a las plataformas y marketing a adaptarse. Los métodos
tradicionales de venta estan siendo remplazados y las empresas buscan estrategias que los acerquen
mas a los consumidores, generando la necesidad de innovacién y adaptacion del marketing.

En un mundo cada vez maés interconectado, las empresas se enfrentan al desafio de
adaptarse a las nuevas dindmicas del mercado. El marketing digital se ha convertido en una
herramienta esencial que permite a las organizaciones no solo promocionar sus productos y
servicios, sino también interactuar de manera efectiva con sus clientes (Nufiez Cudriz & Miranda
Corrales,2020).

En este contexto, la implementacion de un plan de marketing digital para Texcol S.A.S. no solo es
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una respuesta a la creciente competencia en el sector ferretero, sino también una oportunidad para
innovar y fortalecer su presencia en el mercado.

El Marketing Digital en Colombia se refiere a la implementacién de un conjunto de
estrategias enfocadas a la promocién de un producto o una marca en el mundo digital, es decir, en
internet.

La empresa Texcol S.A.S ha decidido apostar por herramientas digitales; que permiten
avanzar en el proceso de transformacién que requieren las grandes compaiiias, para generar
estrategias que comuniquen y tengan actualizado dia a dia a los clientes, no solo en la region sino
en los lugares que anteriormente no se solia alcanzar la cobertura, dar a conocer el buen nombre de
sus marcas, servicios productos, ofertas, y confiabilidad.

Con esto la empresa no solo tiene como finalidad incrementar a largo plazo su rentabilidad
e ingresos sino también satisfacer las necesidades de sus clientes digitales.

En afios pasados la empresa llevé a cabo un plan de marketing tradicional que apoyo los
procesos, pero sin un enfoque estratégico claro ni segmentacion efectiva del publico objetivo.

Desde la llegada de internet, las empresas colombianas han cambiado su forma de
comunicarse y hacer negocios, adoptando tecnologias TIC para aprovechar ventajas y adaptarse a
la globalizacion. Sin embargo, la falta de suficiente evidencia en su implementacion lleva a
desarrollar estrategias de marketing en redes sociales y aumentar la inversion en estas tecnologias
para su crecimiento y éxito (Arellano et al., 2018).

Se propone realizar el disefio de marketing digital para la empresa Texcol S.A.S para lograr
el posicionamiento como lider en innovacion y estrategias digitales en el sector ferretero de la
region, no solo participando de la voz a voz sino también en los medios digitales, las redes sociales
Facebook, YouTube, Instagram, WhatsApp entre otros, ayudando asi a llevar a la empresa a un
nivel de ventas competitivo y de reconocimiento en todas las maneras y lugares posibles.

Uno de los elementos que unen a las tendencias del marketing digital es la comodidad. Los
consumidores digitales invierten mas en productos y servicios que ahorren tiempo y esfuerzo,
incluso si deben gastar mas por hacerlo. Ademas de esto las grandes organizaciones y marcas deben
asegurarse de que su experiencia digital este a la altura de la que obtendria los usuarios en una
tienda. Por ultimo, los consumidores tienen un enfoque renovado que estan dispuestos a pagar para

que su vida sea mas funcional. En la actualidad, la adaptacion al entorno digital es fundamental
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para el éxito empresarial, ya que los consumidores dependen cada vez més de Internet para buscar
informacion antes de realizar una compra (Merino Cava & Valdiviezo Sir, 2022).

Por lo tanto, implementar un plan de marketing digital permitira a Texcol S.A.S., alcanzar
un publico mas amplio y establecer interacciones efectivas con sus clientes. Esto no solo mejorara
la satisfaccion del cliente, sino que también fomentara la lealtad a la marca, lo cual impulsara el
crecimiento y la competitividad de la empresa en el sector ferretero.

Para 2025, Texcol S.A.S espera cumplir y superar los presupuestos, obteniendo mayores
ganancias que en afos anteriores. Esto se logrard a través de sus politicas de ventas y el apoyo del
marketing digital. Ademaés, se busca que la empresa sea reconocida en los medios digitales como
una organizacidon innovadora en las grandes plataformas comerciales, generando empleo y

satisfaciendo las necesidades no solo del sector ferretero, sino de toda clase de personas.

2. Marco Referencial
2.1 Antecedentes

2.1.1 Antecedentes Internacionall
Estrategias de marketing digital para el posicionamiento de microempresas del sector

ferretero en la ciudad de Guayaquil, Sara Amparo Tipanguano Lloacana, Guayaquil Ecuador,
Universidad Politécnica Salesiana Sede Guayaquil. Este estudio analiza estrategias de Marketing
Digital que permitan posicionar a las microempresas del sector ferretero en la ciudad de Guayaquil
identificando los perfiles de nuevos clientes potenciales a los cuales se espera llegar a través de las
diferentes plataformas de redes sociales, donde se encuentran concentrado el publico objetivo,
compuesto por hombres y mujeres entre 20 y 65 afios que ademas son miembros de la Poblacion
Econdémicamente Activa (PEA). La fidelizacion de clientes en el mercado ferretero se basa en
ofrecer precios accesibles y una amplia variedad de productos, satisfaciendo asi completamente las
necesidades del cliente y fomentando su lealtad a no recurrir a la competencia (Tipanguano, 2022).

A partir de este trabajo, se puede decir que en el disefio de marketing digital para la empresa
Texcol S.A.S se ampliaran las estrategias que atraigan a clientes potenciales, asi como el objetivo

de pertenecer a entidades con gran potencial en el campo ferretero de la region.

2.1.2 Antecedentes Nacional
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El trabajo de Paula Alejandra Montoya Herrera, presentado en la Universidad de Antioquia
en 2023, propone un plan de marketing digital para la ferreteria Madetechos en Apartadd. Su
objetivo principal es posicionar la empresa como lider en la venta y distribucion de materiales de
construccion, fidelizando clientes y colaboradores mediante un entorno laboral eficiente. Ademas,
busca ampliar su presencia en toda la region de Urabd y diversificar su portafolio de servicios. El
estudio resalta la creciente necesidad de digitalizar los negocios, ya que el uso del internet,
dispositivos electronicos y redes sociales se ha convertido en un factor clave para la supervivencia
y crecimiento empresarial. Un plan de marketing digital bien estructurado ofrece ventajas
significativas, como un mayor alcance y segmentacion del publico con una inversion mas baja en
comparacion con la publicidad tradicional (Herrera, 2023).

El anterior trabajo de investigacion se lo toma como referencia para analizar el impacto y
la importancia de las redes sociales como una estrategia de marketing para las empresas que deseen

Llevar a cabo no solo el aumento de sus utilidades, sino atraer con estrategias y actividades
planificadas a todo publico.

2.1.3 Antecedentes Regional

Implementacion de marketing digital para potencializar las ventas para la empresa Punto
Bosch en la ciudad de Pasto para el afio 2022. Presentado por Damaris Milena Chimachané Coral
y Johan Emmanuel Martinez Benavides, de la Universidad CESMAG. Este estudio propone
estrategias de marketing digital que permiten aumentar la participacion del mercado, se logra con
el intervenir en el fortalecimiento de las redes sociales como Facebook, Instagram y Google,
facilitando la ubicacion de la empresa en la ciudad de Pasto (Benavides Chimachana & Coral,
2022).

A partir del anterior trabajo, se concluye que el marketing digital es imprescindible para las
empresas del municipio de Pasto al realizar campafias de ventas, ya que les permite conocer mejor
a los clientes y clasificarlos segiin sus gustos, preferencias y experiencias. En este sentido, se
plantean las redes sociales como el principal medio de comunicacion y el principal puente de

interaccion entre la empresa y los clientes

2.2 Marco Teorico
En este contexto, las nuevas tecnologias y los medios digitales toman un papel

importante en la forma de hacer marketing en la actualidad: otorgan la oportunidad de crecer con

una minima inversiéon en comparacion con el marketing tradicional. El marketing digital ha



19
PLAN DE MARKETING DIGITAL

cambiado la realidad y la percepcion de la sociedad, el consumidor de hoy tiene las particularidades
de un oriundo tecnolédgico: su percepcion, dirigida a los recursos digitales, hace que produzca una
realidad subjetiva o complementaria, por lo tanto, se puede considerar al marketing digital como
el conjunto de estrategias de marketing dirigidas a los vastos medios digitales. Se entiende asi que
son las técnicas utilizadas en el marketing tradicional, pero implementadas en los canales digitales.
Se caracterizan por su capacidad interactiva y su fin es el de promover algiin producto, servicio o
construir una marca digital, por lo tanto, el marketing digital aparece como una tactica destinada a
atraer nuevos clientes y conectar con los consumidores a través de plataformas y herramientas
digitales. (Rendon et al., 2024).

De igual manera en primer lugar se debe hacer, “Un diagnostico es un estudio previo a toda
planificacion o proyecto y que consiste en la recopilacion de informacion, su ordenamiento, su
interpretacion y la obtencion de conclusiones e hipdtesis. Consiste en analizar un sistema y
comprender su funcionamiento, de tal manera de poder proponer cambios en el mismo y cuyos
resultados sean previsibles (Rodriguez, 2007)

También se toma como referencia el comercio en los primeros seres humanos
comenzaron las actividades comerciales a partir del intercambio de alimentos o la caza. Sin
embargo, hay muchos tipos de comercio que involucran mas que un simple trueque en la edad
moderna. En este articulo, veremos qué es el comercio, cudles son sus diferentes clasificaciones y
codmo la tecnologia ha cambiado el modo de hacer intercambios comerciales.

Por ello hoy en dia, la interaccion, basada en el intercambio de objetos, ha evolucionado en
diferentes tipos de comercio. Esto ha dado lugar a la creacion de la actividad econdmica en la
sociedad que conocemos ahora y que es la base de la economia mundial. EI comercio, entonces, se
refiere a esta interaccion econdmica relacionada con las transacciones de compraventa de productos
0 servicios.

De tal manera en la actualidad, el comercio fomenta la interaccidon entre empresas locales,
internacionales y paises, lo que propicia el crecimiento y el desarrollo de la sociedad internacional.
Asimismo, el comercio internacional o local puede fomentar la creacion de vinculos mas alla de la
interaccion comercial entre los involucrados, lo que resulta en relaciones que pueden resultar

benéficas en otros sectores o contexto (Cardona Carlos, 2022)
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Por otra parte, es muy importante la gestion suele relacionarse principalmente con el mundo
corporativo, con las acciones que desarrolla una empresa para alcanzar, por ejemplo, su objetivo
de ventas o de ganancias.

La gestion abarca la administracion de distintos recursos no sélo empresas o bienes
econdémicos, por ejemplo, cuando una persona organiza su tiempo para cumplir tareas estd
gestionando ese recurso. En el ambito empresarial, el ciclo de gestion o de un proyecto suele
dividirse en cinco fases principales: Inicio (evaluacion de la idea y viabilidad), Planificacion
(definicion de objetivos y ruta de accion), Organizacion (distribucion de recursos y definicion de
procedimientos), Ejecucién (puesta en marcha de lo planificado y liderazgo del equipo) y
Seguimiento y Control (monitoreo del avance y correccion de desviaciones), finalizando con el
Cierre (evaluacion final y formalizacion de resultados). Ademds, el mercadeo (marketing)
corresponde al conjunto de acciones para identificar necesidades de un publico objetivo y disefiar
estrategias para resolverlas mediante productos o servicios. (Project Management Institute, 2017)

Existen otros términos a los que se asocia el mercadeo: uno de ellos es el marketing, que
proviene de la palabra en inglés market: "Mercado".

Por otra parte, para ayudar en el crecimiento de la empresa dentro de su segmento: el
entorno de una empresa comprende oportunidades y amenazas para su estabilidad y crecimiento.
Factores que el mercadeo debe ayudar a enfrentar con el fin de lograr su desarrollo.

Detectar oportunidades para el desarrollo de soluciones: esto es necesario para que la
empresa conozca su audiencia, los problemas y necesidades que debe atender.

Traer utilidad para la empresa: en otras palabras, traer un retorno a la inversion que se hace
en acciones de mercadeo.

Asegurar la participacion en el mercado para que la marca no viva en el anonimato.

Para terminar el Marketing Digital necesita mantenerse al dia con las tendencias en el
comportamiento del consumidor para mantenerse relevante. Si vivimos en la era digital, esta claro
que la tecnologia debe estar en el centro de las estrategias comerciales.

A todo eso se le llama Marketing Digital: Marketing 5.0 es otro concepto mas creado por
Philip Kotler, siguiendo la historia del marketing que naci6 alli en Marketing 1.0 y evoluciona a
medida que cambian los consumidores y las tecnologias.

En la era actual, la tecnologia impregna todas las esferas de nuestras vidas; pero los

consumidores estan preocupados por el efecto que esto tendra sobre la humanidad y su calidad de
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vida. Por eso, las empresas deben poner la tecnologia al servicio del bienestar de las personas y no
al revés (Villalba, 2023).

De igual manera, se puede mencionar la teoria de la comunicacion de Schramm. El modelo
de Osgood y Schramm (1945) va mas alla de otros, ya que considera que los participantes en el
proceso de comunicacion realizan funciones analogas: codificar, decodificar e interpretar. En lugar
de centrar su atencion en el canal, presta especial atencidon a los actores de la comunicacion,
tratandolos como puntos de origen y destino idénticos. Fuente emisor canal receptor destino ruido
emisor receptor destino canal fuente instrumento de difusion (“mas médium”) instrumento de feed-
back figura 3: modelo de fleur 204.- con ello desarrollan la idea que el propio Shannon consideraria,
al afirmar que: “el proceso de la comunicacion es interminable, puesto que no empieza ni acaba en
ningln sitio concreto”

Figural

Modelo de Comunicacion de Shannon y Weaver

DESCODIFICADOR

CODIFICADOR

( INTERPRETE ) INTERPRETE

DESCODIFICADOR CODIFICADOR

Nota. Fuente: Adaptado de Libro comunicacion de Shannon y Weaver (Weaver, 1949)

En este modelo se observa la influencia de la perspectiva psicolingiiistica de Osgood, que
tiende a confundir a los actores de la comunicacion con los participantes en un didlogo y que, en
consecuencia, hacen al modelo especialmente util para el estudio de la comunicacion interpersonal,
pero no tanto para el de la comunicacion colectiva o de masas (Terron, 2004)

Segun la propuesta por A Ries y Jack Trout podemos decir que plantea una nueva forma de

tratar la comunicacion, a la que hemos llamado posicionamiento. Ademas, la mayor parte de los
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ejemplos que aparecen en torno a ella provienen de la mdas dificil de todas las formas de
comunicacion: la publicidad. Esta modalidad de la comunicacion, desde el punto de vista de la
persona que la recibe, tiene poco valor. Casi siempre, a la publicidad se le ha visto como algo no
deseado y poco apreciado. A veces incluso se le ha condenado. Para muchos intelectuales la
publicidad es no solo algo deleznable que no merece un estudio serio, sino que ademas con ella se
le suele vender el alma a corporaciones estadounidense (Trout Jack, 2019)

Para dar continuidad a las diversas teorias de marketing es importante resaltar lo que dice
la escritora Nicol sobre el blog explica que, En esencia, un blog es una plataforma en linea en la
que personas u organizaciones comparten sus pensamientos, ideas e informacion con un publico.
Es un diario digital, un medio de noticias y una herramienta de marketing, todo en uno. Desde un
punto de vista mas técnico, un blog es un sitio web con contenidos actualizados periddicamente y
presentados en orden cronologico inverso. A diferencia de los sitios web estaticos que muestran
informacion invariable, los blogs son dindmicos y evolucionan constantemente.

Segtin Nicol hay diferentes Blogs, para cada una de las necesidades del consumidor:

Blogs personales: Son diarios en linea en los que los usuarios comparten sus experiencias,
pensamientos y opiniones.

Blogs empresariales: Las empresas los utilizan para compartir noticias del sector,
informacion sobre productos y actualizaciones de la empresa.

Blogs sectoriales: Se centran en un sector concreto y ofrecen informacion y analisis en
profundidad a los profesionales del sector.

Blogs de viajes: Las almas aventureras comparten sus experiencias de viaje, consejos y
recomendaciones.

Blogs gastrondmicos: Los amantes de la cocina se deleitan compartiendo recetas, resefias
de restaurantes y aventuras culinarias (Villanueva, 2017)

De igual manera, se hace necesario conocer la Teoria de la Construccion Social de la
realidad la cual es muy 1til en el &mbito del marketing digital por cuanto permite comprender como
los consumidores interpretan y dan significado al contenido que encuentran en redes sociales, blogs
o sitios web. Por ejemplo, los consumidores pueden construir percepciones sobre una marca
basandose en las interacciones y el contenido que esta comparte en linea (LOpez, 2022)

La anterior demuestra la importancia de analizar como el contenido digital influye en la

percepcion de la marca.
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Como también utilizando la Teoria de la Construccion Social de la Realidad, se puede estudiar
como el publico objetivo interpreta y da el contenido de valor, y como este proceso afecta su
decision de compra. Esto implica analizar las interacciones en redes sociales, los comentarios de
los usuarios y la forma en que se comparten y discuten los contenidos relacionados con la marca.

Esta teoria plantea que el conocimiento se construye socialmente a través de la interaccion.
En el contexto del marketing digital, es ttil para comprender como los consumidores interpretan y
dan significado al contenido que encuentran en redes sociales, blogs o sitios web.

Por ello al analizar como el contenido digital influye en la percepcion de la marca. Permite
estudiar como el publico objetivo de Texcol S.A.S. interpreta y el contenido de valor, y como este
proceso afecta su decision de compra.

Teoria de la Adopcion de Tecnologia. Davis (1989)

En la anterior el proposito es explicar las causas de aceptacion de las tecnologias por
los usuarios. Ese modelo propone que las percepciones de un individuo en cuanto a la utilidad y la
facilidad de uso percibidas de un sistema de informacion son concluyentes para determinar su
intencion de usar un sistema. Hidalgo (2021)

De esta manera se puede decir que la innovacion ayuda positivamente para que las empresas
continuen en su crecimiento y ganando clientes con la puesta en marcha de un plan de marketing
para vender los productos utilizando los diferentes medios de la web.

Por ello se debe caracterizar el mercado objetivo y las herramientas digitales de marketing
mas adecuadas para la empresa, ayuda a identificar qué plataformas y tecnologias son mas viables
para Texcol S.A.S, al comprender como los clientes perciben su funcionalidad y facilidad de uso
(por ejemplo, Instagram frente a una tienda virtual).

Teoria del Comportamiento Planificado. Ajzen (1991)

La creacion del Internet ha revolucionado la forma en que interactan las personas y las
organizaciones. El Internet ha sido la base para la creacion de diversos servicios como el correo
electronico y la World Wide Web (WWW o simplemente 1a Web). La Web se ha utilizado a su vez
para innovar en la creacion de modelos de negocio, dando origen a multiples aplicaciones como
portales, buscadores de informacion, agregadores de contenido, redes sociales y comercio

electronico. Picazo (2013)
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Esta teoria argumenta que la intencidon de una persona es utilizar de una manera favorable
los diferentes medios de comunicacion para ofrecer e innovar los productos que seran sacados en
el mercado, para que la misma pueda obtener ganancias.

Por ello permite analizar como la actitud del consumidor hacia las compras en linea, la
presion social y la percepcion de control (ej., confianza en medios de pago) influye en su
comportamiento de compra.

Teoria del Marketing de Contenidos

Las tecnologias de la informacién y la comunicacién (TIC), juegan un papel
fundamental dentro de las organizaciones para darse a conocer al mercado; afios atras, la publicidad
tradicional era una de las mejores herramientas para que los clientes tuviesen informacion de los
productos o de las compaiiias en si. En estos ultimos afios, la manera en la que las empresas hacen
marketing ha cambiado significativamente debido a que los usuarios tienen a su disposicion y
alcance la informacion que requieren (Morales, 2021)

Por lo que se dice que el marketing de contenidos se basa en la creacion y distribucion
estratégica de contenido valioso, relevante y coherente para atraer y retener una audiencia definida
utilizando las herramientas digitales que compartan los sitios web.

De igual manera se proponer estrategias de marketing digital basadas en contenido de valor.

Esta teoria aporta el marco conceptual para disefiar estrategias que utilicen contenido
relevante y atractivo para fortalecer la presencia digital de Texcol S.A.S. y fidelizar clientes y

teniendo ganancias econdmicas.

3. Metodologia

3.1 Paradigma
Para Quijano (2009), desde un punto metodologico el paradigma que orienta

La investigacién cuantitativa es el positivismo, que se plantea desde una perspectiva
epistemologica y metodologica. Este enfoque se caracteriza por un conocimiento cientifico que es
real, util, cierto, preciso y relativo, en contraste con el conocimiento negativo, que es quimérico,
inutil, falso, vago y absoluto, propio de practicas ajenas a la ciencia (Vodniza, 2009)

En el presente trabajo se puede utilizar el paradigma positivista para identificar las
estrategias Optimas de marketing digital para desarrollar alternativas reales, con resultados que
justifiquen el planteamiento de diferentes métodos que ayuden a cumplir los objetivos de la

empresa Texcol S.A.S.
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3.2 Enfoque

Segun Hernandez, (2018) el enfoque cuantitativo representa un conjunto de procesos
secuenciales y probatorios. Es decir, utiliza la recoleccion de datos para probar hipotesis basadas
en la medicion numérica y el analisis estadistico, con el fin de establecer pautas de comportamiento
y validar teorias.

El enfoque esté relacionado con el presente trabajo por lo que se realizaran recolecciones
de datos mediante encuestas, entrevistas y demas métodos, lo que ayudara a establecer andlisis de
evaluacion de estrategias de marketing digital, para que puedan aplicar en la empresa (Hernandez

Sampieri & Baptista Lucio, 2014)

3.3 Método
Para el plan de marketing digital, se empled el método analitico. Segun Cerda Gutiérrez

(2011), el método es una manera ordenada y sistematica de llevar a cabo actividades. En este
contexto, el orden se refiere a la disposicion de los elementos que componen hacen parte de un
todo. Poner en orden una un todo, mientras que lo sistematico implica un conjunto de reglas y
procedimientos que contribuyen a que una actividad alcance objetivos determinados.

El método analitico para el plan de marketing de Texcol S.A.S permitid a través de la
investigacion y validacion de datos, analizar informaciones relevantes que ayudaran a la empresa
a tomar decisiones sobre todos los procesos de marketing digital, incluyendo el estudio de marca,

competencia y crecimiento. (Gutierrez, 2011)

3.4 Tipo de Investigacion
La investigacion descriptiva tiene como objetivo mostrar, narran y caracterizar hechos,

situaciones y rasgos de un objeto de estudio, sin ofrecer explicaciones sobre las razones detras de
estos fenomenos. Este tipo de investigacion se guia por preguntas formuladas por el investigador
y se apoya en técnicas como encuesta, entrevista, observacion y revision documental.

Se elige la investigacion descriptiva para el proyecto de Texcol S.A.S debido a su capacidad
para analizar caracteristicas relevantes y establecer relaciones significativas. Por ejemplo, a través
de encuestas, se pueden identificar las preferencias del mercado objetivo, lo cual es fundamental
para el desarrollo de un plan de marketing digital efectivo. Ademas, la investigacion descriptiva
proporciona una base solida para investigaciones futuras que podrian explorar las causas detras de

las tendencias observadas (Bernal, 2010).
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3.5 Poblacion y Muestra

3.5.1 Poblacion
El presente trabajo se llevara a cabo con la poblacion conformada por los clientes actuales

de la ferreteria Texcol SAS, que segun la base de datos asciende a 3569 clientes. De este total, 1950
corresponden a los clientes de distribucidn, quienes generan mayor parte de los ingresos para la
empresa. Adicionalmente se encuestara a los empleados de la empresa y se entrevistara al
administrador

3.5.2 Muestra

Para la primera muestra la poblacion se calcula una muestra de tipo probabilistico,
considerando un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 10% que corresponde a los

clientes de distribucion que generan mas ventas en Texcol S.A.S.

N-(z%)-(p-q)
(N=1)-(e) + (z%) - (p-q)

n =

n= (1950(1.65)2 x (0,05* 0,05))
(1950- 1(0.10) "2+(1.65) "2 x (0.05*0,05))

Donde:

N = poblacion de clientes de distribucion

n = tamafo de la muestra

e = nivel de error (0,10)

z = nivel de confianza (1.65 que corresponde al 95%)
p = probabilidad de éxito (0.5)

g = probabilidad del fracaso (0.5)

Con estos valores, se calcula que n =92
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Para la segunda poblacion se toma el 100% que corresponde a los trabajadores de la

empresa Texcol S.A.S, es decir se realizara un censo.

Tabla 1
Personal Ferreteria Texcol S.A.S

Nombre Cargo
Calos Andrés Patifio Director administrativo y financiero
Richard Carlosama Coordinador de inventarios
Jean Carlo Rosas Coordinador de mercadeo
Blanca Ligia Riascos Coordinadora de contabilidad
Juan Carlos Narvéez Coordinador de logistica

Nota. La tabla presenta el personal de la ferreteria Texcol. Fuente: Autoria propia.

3.6 Técnicas de Recoleccion de la Informacion
Con el objetivo de recolectar informacion clave para el proceso de investigacion, se

implementaran diversas técnicas de recoleccion de datos, entre las cuales se resalta la aplicacion
de la entrevista a las personas vinculadas a la empresa Texcol S.A.S. y a los clientes asiduos se les
aplicara una encuesta. De igual manera se consultara bases de datos e informacion que permita

cumplir los objetivos propuestos y que se encuentran en internet.
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4. Resultados de la investigacion

4.1  Caracterizacion del Mercado Objetivo y las Herramientas Digitales de
Marketing mas Adecuadas para la Empresa

4.1.1 Resultado encuesta a ferreterias atendidas por Texcol SAS en la cuidad de
Pasto.

Figura2
Edad

@ De 20 a 30 afios
@ De 31 a 40 afios

De 41 a 50 afos
@ Mas de 50 afios

Nota. Fuente: Autoria propia.

Estos resultados evidencian que la mayor parte del publico objetivo pertenece a los grupos
de 31 a 40 afios (30,8%) y mayores de 50 afios (28,8%), lo que demuestra que el consumidor
ferretero es principalmente adulto y con experiencia en el sector de la construccion. Esto implica
que las estrategias de marketing digital deben adaptarse a usuarios con menor afinidad tecnolégica,
priorizando canales accesibles como WhatsApp Business y contenidos visuales simples. En
relacién con el primer objetivo especifico, la caracterizacion del mercado objetivo, este hallazgo
define un segmento maduro que valora la confianza y la trayectoria de la empresa, factores que
deben reflejarse en la comunicacion digital de Texcol S.A.S. Al respecto, Kotler (2012), hace
resefias de como el comportamiento del consumidor varia con la edad, por lo tanto, en el sector
ferretero, las personas con mayor experiencia son los principales compradores. Ademas, las
actividades como la construccion y remodelacion han mostrado signos de recuperacion lo cual esta

estrechamente relacionado con este grupo de personas.
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Figura 3
Sexo

@ Femenino
@ Wasculino
Otro

Nota. Fuente: Autoria propia.

Analizando los resultados, muestran que el 75% de los clientes son hombres, lo cual
confirma la tendencia masculina del sector ferretero. No obstante, el aumento de mujeres
emprendedoras en este campo representa una oportunidad de segmentacion por género. Esto
implica que Texcol S.A.S. podria diversificar sus mensajes digitales, incorporando lenguaje
inclusivo y campafias visuales orientadas a mujeres ferreteras o lideres de proyectos de
remodelacion, contribuyendo asi al posicionamiento de marca con enfoque de equidad, coherente
con el segundo objetivo especifico.

Figura 4

Ha utilizado los servicios de alguna ferreteria
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@ Si
@ Mo

Nota. Fuente: Autoria propia

Los resultados obtenidos permiten inferir que el 90,4% de los encuestados ha utilizado
servicios de ferreteria, reflejando una alta frecuencia de consumo y una fuerte relacion con este
tipo de establecimientos. Esto implica que el mercado esta consolidado y abierto a innovaciones,
por lo que la implementacion de canales digitales no requiere crear demanda, sino fortalecer la
fidelizacion y la recompra. Este hallazgo apoya el primer objetivo especifico, al confirmar que

existe una base solida de clientes susceptibles de migrar a plataformas digitales.

Figura 5
De Donde obtiene informacion

@ Radio

@ Television

@ Correo electronico
@ Volantes

@ Internet

@ Redes Sociales

Nota. Fuente: Autoria propia.
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El analisis muestra que el 48,1% obtiene informacion a través de redes sociales, mientras
que un 34,6% lo hace mediante television. Esto implica que las estrategias digitales deben centrarse
en redes como Facebook e Instagram, donde el cliente busca informacion visual, inmediata y
confiable. En relacion con el segundo objetivo especifico, este resultado justifica la incorporacion
de campafias de posicionamiento SEO/SEM vy la generacién de contenido audiovisual que refuerce

el reconocimiento de marca.

Las redes sociales, mas alld de su definicion técnica, son espacios digitales creados para
promover la interaccion entre las personas. Estas plataformas ofrecen flexibilidad en la forma en
que los usuarios se conectan, permitiendo desde el anonimato parcial o total hasta la comunicacion
en tiempo real o diferido, segun las preferencias de cada uno. Aunque facilitan relaciones y
contactos que pueden ser enriquecedores y Utiles, también presentan desafios relacionados con la
seguridad y la confianza, ya que las interacciones pueden generar tanto beneficios como riesgos de
inseguridad en el ambito digital (Urrutia, 2021)

Ademas, el uso de las redes sociales y marketing digital brinda importantes beneficios a
quienes utilizan estas herramientas. Se presenta como una forma efectiva y econdmica de realizar
publicidad, permitiendo a las empresas, en este caso a las ferreterias, mejorar su servicio al cliente.
Esto facilita a los clientes la resolucién de dudas y el acceso sencillo a promociones. Finalmente,
las redes sociales mantienen a los clientes en contacto, lo que permite a las ferreterias conocer sus

gustos y necesidades, ayudando asi a estar a la vanguardia en el mercado.
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Figura 6
Considera que el uso de medios digitales es importante para una ferreteria

@ si
$ No

Nota. Fuente: Autoria propia.

El andlisis de los encuestados revela que la mayoria de los clientes considera fundamental
el uso de medios digitales para las ferreterias. Esto implica que existe una aceptacion generalizada
hacia la transformacion digital del sector, lo cual facilita la adopcién de estrategias de comercio
electrénico y atencion virtual. Vinculado al segundo objetivo especifico, esta percepcion valida la

pertinencia de invertir en una estrategia digital integral para Texcol S.A.S.

Segun Kotler (2021) en su obra Marketing 5.0 guia a las empresas para usar los medios
digitales después de un periodo de inestabilidad debido al COVID 19.

Mas alld de aumentar las ventas y los ingresos, propone un enfoque que resalta la
importancia del uso de estas herramientas bajo principios éticos y sociales, asi como la
implementacién de metodologias agiles en los negocios.

Las empresas y en especial aquellas del sector ferretero, deben reforzar la necesidad de
utilizar los medios digitales no solo con fines de incrementar sus ingresos, sino también para
atender las problematicas y expectativas de los consumidores. Es fundamental que, deben adapten
estrategias que permitan el uso ético y eficiente de estas herramientas, facilitando respuestas en
tiempo real y aprovechando el poder de la tecnologia en favor de la calidad de vida y bienestar del

consumidor.
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Figura 7
A la hora de utilizar los servicios de una ferreteria, ¢prefiere medios digitales o
tradicionales?

@ Medios Digitales
@ Medios tradicionales

Nota. Fuente: Autoria propia

Se destaca que el 77,9% de los encuestados prefiere medios digitales frente al 22,1% que
se mantiene en canales tradicionales. Esto implica una transicion clara hacia el entorno online y la
necesidad de que Texcol S.A.S. fortalezca su presencia en redes, sitios web y aplicaciones moviles.
En relacion con el objetivo de incrementar la presencia en linea,este hallazgo demuestra que la

empresa debe priorizar la experiencia de usuario digital como fuente de ventaja competitiva.

El concepto del consumidor ha experimentado un cambio en los Gltimos afios, manifestando
un cambio completo tras la pandemia. Actualmente el consumidor se enfrenta a desafios de
supervivencia influenciado tanto por factores heredados (cultura y tradicién) como por elementos
contextuales (economia, sociedad y geografia) impulsando una adaptacion tanto del propio
consumidor como en las marcas que deben evolucionar sus estrategias y valores (Florez, 2022)

En los negocios del sector ferretero, el papel del consumidor es fundamental. La
digitalizacion se ha extendido a todos los canales, 1o que obliga a los ferreteros a proporcionar una
solida presencia online y a incorporar tecnologias que optimicen la atencion de las necesidades del
cliente. De este modo, el ferretero debe garantizar la atencion y facilitar el acceso a los productos.
La adopcion de medios digitales, tales como redes sociales y plataformas de e-comerse, propicia
la transformacion de los procesos internos, del personal y de la formacidon, impulsando el avance y

el desarrollo de estrategias que satisfagan los gustos y requerimientos del cliente.
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Figura 8
Opinion, de aplicacion de medios digitales en la ferreteria

& Actualizada
@ Mormal
Anticuada

Nota. Fuente: Autoria propia.

Estos resultados evidencian que el 66,3% percibe que una ferreteria sin medios digitales es
anticuada. Esto implica que la modernizacién digital ya no es una opcion, sino una exigencia del
consumidor. En relacion con el posicionamiento de marca, la incorporacién de plataformas
digitales no solo mejorara la imagen innovadora de Texcol, sino que también la diferenciara frente

a competidores tradicionales.

El sector ferretero aln considera que no se encuentra presente en los canales digitales y
destaca diversas problematicas que impiden la incorporacion al entorno digital, entre las que se
encuentran la ausencia de un responsable dedicado al proceso digital, el desconocimiento de las
herramientas tecnoldgicas y la falta de claridad sobre cuales son los canales digitales adecuados.

Esta carencia contribuye a la imagen de la ferreteria como un establecimiento anticuado.

En las ultimas décadas se han registrado importantes avances tecnologicos, muchos de los
cuales estan vinculados al uso de herramientas digitales (celulares, tabletas y otros dispositivos) y
al crecimiento del e-comerse y las ventas online a través de diversos medios de internet. El desafio
para el sector ferretero radica en implementar estrategias basadas en la tecnologia y los medios

digitales, lo que permitiria a los usuarios acceder de forma maés sencilla a bienes y servicios,
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optimizando los productos disponibles en cuanto a precios y calidad. De esta manera, la distancia

entre productores y consumidores se reduciria progresivamente.

Figura 9
Como calificaria la idea de que una ferreteria implemente estrategias de marketing
digital

@ E:celente
@ Bueno

Fegular
@ Malo

Nota. Fuente: Autoria propia.

La informacion recopilada permite concluir que el 75% de los encuestados valora
positivamente la implementacion de estrategias de marketing digital en ferreterias. Esto implica
que los consumidores asocian la digitalizacion con profesionalismo, confianza y mejor servicio.
En relacion con el segundo objetivo especifico, este resultado refuerza la necesidad de estructurar
camparias de marketing que combinen promocion y contenido educativo, fortaleciendo el vinculo

emocional y funcional con los clientes.

En su obra fundamentos del marketing, Armstrong y Kotler (2013), describen que las
estrategias de marketing digital se enfocan en gestionar relaciones rentables con los clientes,
mediante la atraccién de nuevos consumidores y el mantenimiento de la promesa de valor y
satisfaccion. La adecuada implementacién del marketing es fundamental para el éxito de
cualquier organizacion, ya que permite integrar a los consumidores en su vida cotidiana a través

de la publicidad en redes sociales y aplicaciones moviles.
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La adopcion de estrategias de marketing en el sector ferretero resulta esencial para su
éxito. Un sitio web bien disefiado, complementado por una activa presencia en redes sociales,
facilita un conocimiento profundo de las necesidades del cliente. Esto permite ofrecer
promociones atractivas y un valor afiadido a través del asesoramiento correspondiente a cada
una de sus necesidades.

Figura 10

Frecuencia de uso de medios digitales (sitios web, redes sociales, etc.) para
interactuar con las ferreterias.

@ Todos los dias

@ Varias veces por semana
Una vez por semana

@ Raravez

@ Munca

Nota. Fuente: Autoria propia

Los resultados detallan que el 51% de los clientes utiliza medios digitales todos los dias y
un 31,7% varias veces por semana. Esto implica un alto nivel de conectividad y disponibilidad de
la audiencia para interactuar con la empresa a través de redes o sitios web. Vinculado al primer
objetivo especifico, se confirma que Texcol S.A.S. cuenta con un publico objetivo altamente

digitalizado, lo que respalda la efectividad potencial del plan de marketing digital.

En abril de 2024, el mundo digital contintia en mostrando un acelerado aumento en la
conectividad. Se estima que, de los 8.100 millones de personas en el mundo, ha habido un
incremento del 0.9 %, lo que significa que el 5,65 billon de la poblacion utiliza un teléfono movil.

A si mismo, el acceso a internet ha aumentado, alcanzando un 67.1 %, equivalente a 5,44 billones
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de personas. Esto indica que dos tercios de la poblaciéon mundial estdn conectados a medios
digitales, lo que facilita el acceso a la informacion y el comercio. Ademas, las redes sociales han
experimentado una gran expansion, con 5,070 millones de usuarios activos (Morales, 2021)

Este crecimiento evidencia la digitalizacion de la sociedad y la creciente importancia de las
plataformas digitales, no solo en el entretenimiento, sino también en el &mbito empresarial. Estas
plataformas permiten a las empresas comercializar sus productos sin la necesidad de que los
usuarios acudan a un establecimiento fisico, generando confianza, fortaleciendo la marca y
ofreciendo valores agregados. Como resultado, se logra atraer més usuarios y aumentar los
ingresos.

Figura 1l
Compra de productos a través de internet (sitios web, redes sociales, apps) en
ferreteria

@ S
@ Mo

Nota. Fuente: Autoria propia

El 75% de los encuestados ha realizado compras de productos ferreteros en linea, lo que
refleja un comportamiento de consumo adaptado al comercio electrénico. Esto implica que el
publico esta preparado para adoptar una plataforma e-commerce de Texcol S.A.S., alineandose
directamente con el objetivo de proponer un plan de marketing digital que incluya mecanismos de

venta virtual y seguimiento de conversiones.

El comercio electronico, se refiere a la compra y venta de productos a través de medios
digitales, como paginas web, aplicaciones y redes sociales. En América Latina, el uso de estas

plataformas ha experimentado un crecimiento significativo; el comercio electronico ha triplicado
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sus ventas en seis afios, alcanzando ingresos de 40,000 millones de dolares. México lidera este

mercado con un 27.3%, seguido por Pert, Colombia y Chile, que tienen un 27% (Correa, 2019)

Este modelo de negocio brinda a las empresas la oportunidad de alcanzar un amplio publico,
no solo a nivel regional sino también mundial. Permite un aumento en las ventas al lanzar marcas
y productos innovadores, aprovechando herramientas de gran éxito como son las plataformas
digitales. Ademas, el comercio electronico ofrece ventajas significativas, entre las que destacan la
globalizacién y la apertura de negocios a nivel mundial, la reduccion de las cadenas de distribucion,
la comprension del comportamiento del cliente y la variedad ilimitada de productos.

Este modelo de negocio posibilita el crecimiento de pequefias y medianas empresas. En
este caso, el sector ferretero puede facilitar que un gran segmento del publico acceda a productos
basicos y especializados. La flexibilidad para acceder a informacion valiosa permite a los
consumidores comparar precios y promociones de un articulo vendido en linea con aquellos que

deben adquirirse en un espacio fisico.

Figura 12
Disposicidn a realizar compras de productos ferreteros a través de una pagina web o
aplicacion movil de Texcol S.A.S

@ Si
@ No

Tal vez

Nota. Fuente: Autoria propia

Se evidencia una alta disposicion a realizar compras a través de la pagina web o

aplicacion movil. Esto implica que existe una oportunidad clara para Texcol S.A.S. de desarrollar
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una plataforma digital propia, generando confianza, conveniencia y lealtad del cliente. En relacién
con el segundo objetivo especifico, esta disposicion apoya la implementacion de estrategias de

posicionamiento digital que optimicen la experiencia de compra.

Hoy en dia, el Internet estd integrada en nuestra vida cotidiana que resulta casi
imposible realizar muchas actividades sin conexion. No es casualidad que es cada vez mas dificil
ver a las personas desconectadas de sus celulares, teniendo internet al alcance de todos.

Asi como nuestra vida ha cambiado con la llegada de Internet, también lo ha hecho
el proceso de compra. Hoy en dia es comUn que busquemos productos o servicios en linea, ya sea
para buscar los mejores precios (cuando ya tenemos claro lo que queremos), para buscar
informaciones sobre determinado producto o servicio (cuando aun estamos estudiando la
posibilidad de compra) o incluso para investigar un problema que todavia no sabemos como

resolver.

Figura 13
Factores que incentivan a utilizar medios digitales para interactuar con una ferreteria.

@ Descuentos exclusives online
@ Wayor comodidad

Acceso a informacion detallada de
productos

@ Rapidez en la atencion
@ COtros:

Nota. Fuente: Autoria propia

Estos resultados evidencian que los principales motivadores para usar medios digitales son
los descuentos exclusivos y la comodidad, ambos con 31,7%. Esto implica que las estrategias deben

incluir promociones personalizadas y procesos de compra simples, fortaleciendo la percepcion de
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valor y eficiencia. En relacidn con el objetivo de proponer un plan digital con métricas claras, estos
factores pueden convertirse en indicadores de desempefio (KPIs) para medir el éxito de camparias

promocionales.

Como lo dice Keller (2012) Tanto descuentos exclusivos online como mayor
comodidad tienen una representacion igual del 31.7%. Esto indica que los consumidores valoran
significativamente tanto las ofertas que pueden obtener en linea como la conveniencia de las
interacciones digitales. Segun Kotler y Keller, el uso de descuentos es una estrategia efectiva para
atraer clientes a las plataformas digitales.

4.1.2 Resultados entrevista a colaboradores de Texcol S.A. S.

o Expectativas respecto a la implementacion de un plan de marketing digital en la
empresa Texcol S.A.S
R/ director administrativo y financiero: Es necesario, ya que actualmente la competencia

ha implementado diferentes estrategias en el ambito.

R/ Coordinador de inventarios: Llamar la atencién del publico sobre las tendencias del
mercado actual.

R/ Coordinador de mercadeo: Tener mayor reconocimiento en el &mbito de la construccion
y posicionamiento en el ambito ferretero.

R/ Coordinador de contabilidad: Llegar a mas clientes e incremento de ventas

R/ Coordinador de logistica: Hacer conocer el portafolio de la empresa, habilitar nuevas
oportunidades de ventas en todo el pais.

Anélisis:

Estos resultados evidencian que los colaboradores de Texcol S.A.S. reconocen la necesidad
urgente de incorporar estrategias digitales para fortalecer la presencia de la marca y aumentar la
competitividad. Esto implica que la estrategia debe orientarse a aprovechar las oportunidades del
entorno digital para mejorar la visibilidad, fidelizar clientes y ampliar su alcance en el mercado
ferretero. Desde la perspectiva DOFA, se identifica una oportunidad clave en la adopcion de nuevas
tecnologias que permitan diferenciarse frente a la competencia tradicional. El cliente ideal se perfila
como un ferretero o profesional del sector construccion que busca soluciones confiables e

innovadoras. Por tanto, se recomienda implementar camparias digitales centradas en la educacion
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del cliente, la demostracion de productos y la comunicacién constante a traves de redes sociales y

pagina web institucional.

o Productos mas importantes para promocionar mediante campafias digitales.

R/ director administrativo y financiero: Productos hobbistas que se adquieren no tanto por
necesidad, sino por gusto como la herramienta eléctrica, estufas, sanitarios, griferias.
R/ Coordinador de inventarios: casas comerciales como los son productos eléctricos y

acabados linea que este en tendencia.

R/ Coordinador de mercadeo: Herramienta eléctrica, herramienta manual, lubricantes.

R/ Coordinador de contabilidad: Invermec, tuberia, toxement, sogas, mercury.

R/ Coordinador de logistica: Gerfor, Invermec, herramienta eléctrica, lubricantes,
acabados, toxement.

Analisis:

Estos resultados evidencian que las marcas mas mencionadas herramientas eléctricas,
manuales y productos de acabado representan el nucleo rentable del portafolio de Texcol S.A.S.
Esto implica que la estrategia digital debe priorizar la promocion de estos productos mediante
contenidos audiovisuales, demostraciones técnicas y testimonios de clientes. En la DOFA, se
aprovecha una fortaleza: la diversidad de productos, frente a una amenaza: la competencia
creciente. El cliente ideal se identifica como el maestro de obra o contratista que busca calidad y
respaldo técnico. Por tanto, se recomienda desarrollar campafias segmentadas en redes como
Facebook e Instagram, con anuncios que destaquen el valor agregado, promociones y videos
educativos.

. Percepcion del nivel de competencia en el mercado ferretero actual.

R/ Coordinado administrativo y financiero: Cada vez mas alto, las ferreterias pequefias
actualmente estan creciendo aumentado su cobertura, su fuerza de ventas y su portafolio, por ende,
ya nos son clientes sino competencia directa.

R/ Coordinador de inventarios: depende de la region donde nos encontramos ya que el costo
del producto debe elevarse por fletes y precios de la competencia.

R/ Coordinador de mercadeo: es un mercado en el cual esta incursionado con mayor fuerza
por lo tanto es mayor competencia dando un nivel mas alto.

R/ Coordinador de contabilidad: Alta, somos cada vez menos competitivos por el

tradicionalismo de la empresa, falta mercadeo.
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R/ Coordinador de logistica: Nivel alto, somos conocidos en el mercado, pero no innovamos
en nuestro portafolio con productos nuevos.

Analisis:
Estos resultados evidencian una percepcion elevada de competencia, asociada al

crecimiento de ferreterias pequefias con estrategias digitales efectivas. Esto implica que la
estrategia de Texcol S.A.S. debe enfocarse en superar el tradicionalismo mediante innovacion y
presencia online. En la DOFA, la debilidad principal es la falta de adaptacion tecnoldgica, mientras
que la oportunidad radica en la digitalizacion del sector. Por tanto, se recomienda fortalecer la
identidad digital de la marca, invertir en capacitacion del personal y posicionarse como una
empresa moderna y cercana al cliente, promoviendo una comunicacion digital constante y
diferenciada.

o Ventajas que puede aportar el marketing digital a Texcol S.A.S. frente a su

competencia.

R/ Coordinado administrativo y financiero: mayor cobertura en el mercado, reconocimiento
en medio de ferreterias y el medio.

R/ Coordinador de inventarios: Tener mayores ingresos Yy sobre todo impactar al cliente.

R/ Coordinador de mercadeo: poder dar una alternativa confiable a las personas que buscan
herramientas y materiales de construccion, ademas de darse a conocer en el mercado regional.

R/ Coordinador de contabilidad: mayor cobertura y posicionamiento de marca, ademas de
conocimiento de productos que manejamos a clientes ya impactados.

R/ Coordinador de logistica: ser conocidos por nuestro amplio portafolio, dar nuevas
oportunidades en construccion e infraestructura con productos y marcas nuevos.

Anélisis:

Estos resultados evidencian que los colaboradores reconocen el potencial del marketing
digital para ampliar la cobertura, mejorar el posicionamiento y aumentar las ventas. Esto implica
que la estrategia debe centrarse en fortalecer el branding y el engagement con los clientes a través
de canales digitales. Vinculando con la DOFA, la empresa puede convertir su debilidad en falta de
innovacion en una fortaleza al adoptar herramientas tecnoldgicas. El cliente ideal demanda
atencion inmediata y ofertas personalizadas. Por tanto, se recomienda implementar una estrategia
integral que incluya SEO, redes sociales y campafas de remarketing para fidelizar y atraer nuevos

clientes.
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o Perfil del mercado objetivo al que Texcol S.A.S. quiere llegar con su estrategia de
marketing digital.

R/ Coordinador administrativo y financiero: Ingenieros, arquitectos, entidades publicas y
privadas, maestro de obra, ferreteros, fundaciones, alcaldias, contratistas del estado, almacenes
especializados, y talleres (ebanistas, cerrajeros, mecanicos)

R/ Coordinador de inventarios: Ofrecer soluciones integrales, infraestructura, ferreteria y
sobre todo la distribucion, impactar con nuestro nombre la region de Narifio, Cauca, y Putumayo.

R/ Coordinador de mercadeo: personas hombres y mujeres de 18 a 50 afios que practican
oficios donde se manejan herramientas de ferreteria, 0 que necesiten una solucién confiable para
sus hogares.

R/ Coordinador de contabilidad: distribucion de ferreterias, Narifio, Cauca, Putumayo
construccidn y contratistas.

R/ Coordinador de logistica: distribucion de productos en zonas rurales incluso zonas
urbanas extenderlas con productos confiables para el ferretero y constructores.

Analisis:

Estos resultados evidencian que Texcol S.A.S. cuenta con un mercado diverso que abarca
desde profesionales de la construccion hasta ferreterias y entidades publicas. Esto implica que la
estrategia debe segmentar claramente a su publico para disefiar acciones digitales especificas segln
las necesidades de cada grupo. En la DOFA, se identifica como fortaleza la variedad de clientes
potenciales y como oportunidad la expansion geografica. El cliente ideal es el contratista o ferretero
que busca proveedores confiables con buen respaldo. Por tanto, se recomienda usar estrategias de
email marketing, campafias geolocalizadas y contenido educativo para consolidar relaciones
duraderas.

o Disposicién para realizar inversiones en herramientas digitales, como paginas web,
publicidad en linea o sistemas de gestion de clientes.

R/ Coordinado administrativo y financiero: Esta sujeta a evaluacion de propuestas y
autorizacion de la junta directa, sin embargo, es necesario y justificable.

R/ Coordinador de inventarios: Si, ya que la empresa lo ve muy necesario.

R/ Coordinador de mercadeo: Si, basada en una estrategia solida y detallada de marketing

digital que esta sustentada para el plan de mercadeo y estudios de mercadeo.
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R/ Coordinador de contabilidad: Si, esto fuera importante para dar a conocer la marca a los
diferentes canales que no llegamos.

R/ Coordinador de logistica: Si, en busca de un plan fuerte en donde involucremos como
estudios de mercado, estrategias, y planes de accion.

Anélisis:

Estos resultados evidencian una apertura significativa hacia la digitalizacion, siempre que
exista un plan estructurado. Esto implica que la estrategia debe incluir un plan de inversion
progresiva en herramientas digitales como CRM, publicidad en linea y disefio web optimizado.
Desde la DOFA, se percibe una oportunidad en la disposicién interna al cambio y una fortaleza en
la visién compartida sobre la importancia del marketing digital. Por tanto, se recomienda priorizar
la implementacion de un sitio web funcional, camparfias de Google Ads y plataformas de gestidn
de clientes para mejorar la trazabilidad y el servicio.

o Producto de la empresa es actualmente el mas vendido, y coémo podria potenciarse
a través de estrategias digitales.

R/ Coordinado administrativo y financiero: Medidor volumétrico de agua, difundiendo en
paginas digitales que en Texcol se lo vende.

R/ Coordinador de inventarios: accesorios PVC, tuberia y herramienta manual y eléctrica.

R/ Coordinador de mercadeo: La linea de tuberia y herramienta manual, son productos que
estan en alta demanda por lo cual se puede dar a conocer mediante videos de beneficio y practicas
de instalacion y respaldo.

R/ Coordinador de contabilidad: machetes, llegar a mas clientes finales y distribuidores.

R/ Coordinador de logistica: tuberia alcantarillada, toda la marca de Invermec, herramienta
eléctrica, se potencia a través de videos o campafias publicitarias como folletos, videos.

Anélisis:

Estos resultados evidencian que la linea de tuberia, herramientas y accesorios PVC son los
productos mas relevantes para la empresa. Esto implica que la estrategia debe potenciar su
comercializacion mediante videos tutoriales, resefias y campafias que destaquen sus beneficios
practicos. Vinculando con la DOFA, se aprovecha la fortaleza del amplio portafolio y la
oportunidad de visibilizarlo digitalmente. El cliente ideal es quien busca productos de alta
durabilidad y facil instalacion. Por tanto, se recomienda fortalecer el posicionamiento de estos
productos a través de marketing de contenidos, YouTube y catalogos interactivos.
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o Principales beneficios de integrar estrategias de marketing digital en los procesos
actuales de la empresa.

R/ Coordinador administrativo y financiero: Incremento de ventas, mejoramiento en los
ciclos operativos de la empresa, innovacion en el departamento de mercadeo.

R/ Coordinador de inventarios: Nos damos a conocer mejor, a nivel departamental,
regional, hasta incluso nacional.

R/ Coordinador de mercadeo: Impulsar una transformacion digital que permita incursionar
efectivamente en el mercado, atrayendo mas clientes y generando mayores beneficios, lo que se
traduce en un mejor posicionamiento y reconocimiento a nivel regional.

R/ Coordinador de contabilidad: Mayor posicionamiento y mejores ventas.

R/ Coordinador de logistica: mas demanda de productos que beneficiaria a la empresa en
su crecimiento.

Anélisis:

Estos resultados evidencian que el marketing digital puede generar no solo un incremento
en ventas, sino una mejora operativa general. Esto implica que la estrategia debe integrarse en todos
los procesos empresariales, desde la logistica hasta la atencidn al cliente. En la DOFA, se asocia
como oportunidad la transformacion digital y como fortaleza la disposicién al cambio. Por tanto,
se recomienda establecer indicadores de rendimiento (KPIs) para medir el impacto digital,
automatizar procesos de marketing y fomentar la cultura de innovacion dentro de la empresa.

o Resultados proyectados espera obtener de la implementacion de este plan de
marketing digital.

R/ Coordinado administrativo y financiero: Incremento al menos de un 20% del total del
ingreso.

R/ Coordinador de inventarios: Las ventas y los ingresos generen mayor rentabilidad para
el bien de la empresa y sobre todo para la inversion a otras casas comerciales mejores.

R/ Coordinador de mercadeo: Tener un crecimiento del 50% en clientes y aumentar el 20%
de ventas, ademas de reconocimiento de las marcas.

R/ Coordinador de contabilidad: Incremento de ventas.

R/ Coordinador de logistica: reconocimiento de los productos, mejorar el portafolio.

Andlisis
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Estos resultados evidencian que la empresa espera un crecimiento sostenido en ventas y
reconocimiento de marca. Esto implica que la estrategia debe estar enfocada en la medicién
continua de resultados y en la retroalimentacion constante entre los departamentos. Desde la
DOFA, la oportunidad es consolidar el posicionamiento digital regional y la fortaleza es el
compromiso interdepartamental. Por tanto, se recomienda crear un panel de control de métricas
digitales, realizar evaluaciones trimestrales de impacto y fortalecer las alianzas estratégicas con

proveedores y distribuidores mediante medios digitales.

Una vez realizado, el trabajo de campo, es decir encuestas, entrevistas, se puede resumir en

la tabla 2 el segmento de mercado mas representativo para la empresa:

Tabla 2

Cuadro de Segmentacion y Estrategias Digitales para Texcol S.A.S.

Segmento de

Caracteristicas y

Herramientas Digitales de

Mercado Necesidades Marketing
Ferreteros Compran productos de alta WhatsApp Business:
rotacion (herramientas, PVC, Cotizaciones rapidas, seguimiento de
tuberia, griferias). pedidos, atencion personalizada.
Necesita disponibilidad Facebook Ads: Promociones,
inmediata y contacto directo. productos destacados.
Valoran descuentos y Catélogo digital via WhatsApp
entregas rapidas. 0 pagina web.
Clientes habituales.
Ingenieros Participan en proyectos de Péagina Web profesional con

Arquitectos
Contratistas

obra. Requieren productos técnicos,
respaldo de marca y garantia.
Buscan eficiencia en costos y
tiempos.

Necesitan documentacion
técnica de productos.

ficha técnica, certificaciones y
catalogos descargables.

Email marketing con
contenido técnico, promociones por
volumen. LinkedIn para generar
networking profesional.

Maestros de
obra Técnicos
independientes

Compran por necesidad
puntual o por proyectos pequefios.
Buscan calidad/precio y asesoria.

Valoran el servicio y las
promociones.

Facebook e Instagram con
videos de uso de herramientas,
promociones. YouTube: Tutoriales,
demaostraciones de producto.
WhatsApp Business para contacto agil.

Almacenes
especializados
distribuidores

Compran al por mayor.
Necesitan tiempos de entrega
definidos y precios competitivos.
Relacién a largo plazo.

CRM para seguimiento de
compras y fidelizacion.

Email marketing con
condiciones comerciales y beneficios
exclusivos. Landin pages con
promociones mayoristas.




PLAN DE MARKETING DIGITAL

47

Clientes Compran ocasionalmente.
finales domésticos Se orientan por precio, estética y
(hogares) funcionalidad.

Valoran comodidad y
entregas rapidas.

Influenciados por redes
sociales.

Instagram y Facebook Ads
con camparias visuales de estufas,
sanitarios, griferia.

E-commerce: Compra directa
desde el sitio web

SEOQ en Google:
Posicionamiento para busquedas tipo
“comprar griferia en Pasto”.

Nota. Fuente: Autoria propia

4.2  Estrategias Digitales Especificas para incrementar la presencia en linea de

Texcol

S.A.S, incorporando procesos de posicionamiento, publicidad y optimizacion

Con el proposito de establecer las estrategias de marketing digital necesarias que mejoren

el posicionamiento de la empresa en el mercado, y teniendo en cuenta el trabajo de campo

realizado, se tiene como punto de partida la Matriz Dofa:

4.2.1 Construcciéon de la Matriz DOFA

La matriz DOFA es una herramienta estratégica que permite identificar factores internos

(debilidades y fortalezas) y externos (oportunidades y amenazas) que inciden en el desarrollo de

una organizacion. Este analisis resulta fundamental para orientar las decisiones estratégicas que

potencien la presencia digital de la Ferreteria Texcol S.A.S.

o Debilidades: se refieren a los aspectos internos de la situacion que pueden afectar

negativamente el resultado.

o Oportunidades: son factores externos que pueden ser beneficiosos para el resultado.
o Fortalezas: son aspectos internos que pueden contribuir positivamente al resultado.
o Amenazas: son factores externos que pueden afectar negativamente el resultado.

La matriz DOFA se utiliza en una variedad de contextos, desde el ambito empresarial hasta

el personal, para evaluar la situacion actual y planificar estrategias futuras (Talancéon, 2007)

En la Figura 13 se presenta la matriz DOFA correspondiente a la empresa Texcol S.A.S.,

la cual permite identificar los principales factores internos y externos que inciden en su

posicionamiento digital.
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Tabla 3

Matriz DOFA de la Ferreteria Texcol S.A.S.
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FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

F1. Ubicacidn estratégica con alto
flujo de clientes potenciales.

F2. Personal capacitado y atento.

F3. Variedad de productos y
precios competitivos.

OPORTUNIDADES (0)

D1. Falta de herramientas tecnoldgicas.

D2. Limitacion de conocimiento en
marketing digital.
D3. Presupuesto reducido para inversion
tecnoldgica.

AMENAZAS (A)

OL1. Expansiéon del comercio Al. Alta competencia en redes sociales,
electronico. marketplaces y publicidad online.

02. Acceso a nuevos mercados
geograficos.

A2. Cambios constantes en los algoritmos
de plataformas digitales.

O3. Potencial de reconocimiento en
redes sociales.

A3. Saturacion del mercado.

Nota. Fuente: Autoria propia

De acuerdo con la matriz DOFA presentada, se plantean estrategias orientadas a mejorar el
rendimiento y la presencia digital de la ferreteria Texcol S.A.S., alineadas con sus fortalezas y

oportunidades, y en respuesta a sus debilidades y amenazas.

Tabla 4
Analisis DOFA
Tipo Combinacién Descripcion
de
Estrategia
FO F1-O1 Integrar la ubicacion fisica con canales online
(campafias “compra en linea y recoge en tienda”).
FO F1-02 Usar la ubicacién como hub logistico para atender
nuevos mercados geograficos cercanos.
FO F2-03 Capacitar al personal para gestionar atencién
omnicanal y crear contenido local en redes.
FO F3-03 Promocionar la variedad de productos y precios en

marketplaces y redes sociales.
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DO D1-01 Implementar herramientas tecnoldgicas de bajo costo
en fases.

DO D2-03 Realizar capacitaciones en marketing digital y gestion
de redes.

DO D3-01 Buscar programas de financiacién o microcréditos para
digitalizacion.

FA F1-Al Aprovechar la ubicacion para ofrecer servicios locales

que diferencien ante la competencia digital.

FA F2—-A2 Convertir al personal en ventaja competitiva —
atencion personalizada y postventa.

FA F3-A3 Mantener precios competitivos y ofrecer combos o
servicios complementarios.

DA D1-Al Formar alianzas con proveedores o comercios locales
para compartir herramientas tecnologicas.

DA D2-A2 Crear protocolos para adaptarse a los cambios de
algoritmos y plataformas.

DA D3-A3 Establecer un plan financiero para optimizar el
presupuesto sin perder competitividad.

Nota. Fuente: Autoria propia
A andlisis de la matriz DOFA evidencia que la ferreteria Texcol S.A.S. debe responder de

manera oportuna a diversas debilidades internas que requieren atencion oportuna por parte de sus
propietarios. La deficiente publicidad en Internet ha contribuido a la disminucion de ventas y
pérdida de clientes, generando asi un impacto negativo en la productividad y situacion financiera
de la empresa. Esto a su vez, ha generado déficits econdmicos y resultados negativos. Por ello, es
crucial identificar y aplicar estrategias adecuadas que aborden estas debilidades, minimizando
riesgos y facilitando una mejor toma de decisiones.

Entre las principales amenazas se destacan la creciente competencia digital y los constantes
cambios en el comportamiento del consumidor, lo cual exige que la empresa se adapte rapidamente
0 podria quedar rezagada frente a sus competidores., los costos iniciales de digitalizacion y el riesgo
de no adaptarse a las innovaciones que el mercado actual exige.

Fortalezas

La sélida experiencia en el sector y una base de clientes fidelizados fortalecen la confianza
en la marca, mientras que su ubicacion estratégica mejora la logistica y facilita el acceso al publico

objetivo.
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La limitada innovacion y la falta de una estrategia clara de precios afectan la
competitividad. Ademas, la carencia de herramientas tecnoldgicas disminuye la eficiencia y la
capacidad de analisis.

El auge del comercio electronico y el reconocimiento en redes sociales ofrecen
oportunidades para expandir el mercado digital. Asimismo, apostar por productos sostenibles
puede diferenciar la marca frente a un consumidor mas consciente.

Dentro de las principales amenazas identificadas, se encuentra el incremento de la
competencia en el ambito digital, lo cual estd convirtiendo el mercado en un entorno mucho mas
dinamico y concurrido. En este sentido, estimamos esencial que la empresa procure diferenciarse
y examine la viabilidad de ofrecer servicios complementarios, especialmente mediante plataformas
en linea.

Adicionalmente, se observa que las preferencias y los comportamientos de los
consumidores experimentan una constante evolucién. Esto requiere de nuestra parte una notable
capacidad de adaptacion para poder satisfacer las diversas y cambiantes expectativos del mercado.

Dentro de las principales amenazas identificadas, se encuentra el incremento de la
competencia en el ambito digital, lo cual estd convirtiendo el mercado en un entorno mucho mas
dinamico y concurrido. En este sentido, la empresa se diferencia por ofrecer servicios
complementarios, especialmente mediante plataformas en linea.

De igual manera, las preferencias, los comportamientos de los consumidores experimentan
una constante evolucion, esto requiere la capacidad de adaptacion para poder satisfacer las diversas
necesidades del mercado.

Otro factor relevante para considerar son los costos iniciales inherentes a la digitalizacion,
los cuales podrian representar un desafio significativo si no se dispone de una planificacion

financiera sélida y pormenorizada.

4.2.2 Analisis del trabajo de campo

Para la formulacion de estrategias, se tiene en cuenta en la figura 8, que los encuestados
estan dispuestos a realizar compras a través de la pagina web. Se encontré que al 83.7 % de las
personas les gustaria tener la oportunidad de hacer uso de las herramientas del marketing digital.

Asi mimo, los resultados de la investigacion, el 16,3% de los participantes prefieren utilizar

las redes sociales, seguido por las ventas por paginas web y las aplicaciones maviles.
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Figura 14
Medidas digitales consideradas Utiles para mejorar el servicio de una ferreteria

@ Redes sociales

@ Venta a través de pagina web
Aplicacion mavil para ventas

& Correo masivos

@ Todas las anteriores

Nota. Fuente: Autoria propia

De acuerdo con la figura anterior, se presentan las opiniones sobre los medios digitales
que pueden ser Utiles para mejorar el servicio de una ferreteria, donde todas las opciones son
consideradas validas por los usuarios. Las paginas web tienen una participacion del 20.2%,
seguidas de las redes sociales con un 16.3%, y en menor proporcién se encuentran las
aplicaciones y correos electronicos.

El surgimiento de las ventas electrénicas se sitla desde la década de 1920, cuando se
iniciaron las ventas por catalogo, permitiendo la adquisicion de productos sin la necesidad de
observarlos fisicamente. Desde entonces, este modelo ha evolucionado hasta la actualidad,
marcado por la revolucion de las paginas web, las innovaciones tecnoldgicas, el cambio en los
habitos de compra y la preferencia de los usuarios por descubrir nuevas marcas y realizar
compras en linea en lugar de acudir a un establecimiento fisico. Esto ha llevado a que los medios
digitales se conviertan en la opcion preferida para adquirir productos.(Rodriguez, 2023)

El sector ferretero ha comenzado a incursionar en los medios digitales, reconociendo la
importancia de obtener mayor estabilidad. Es fundamental organizar las estrategias,
comenzando por entender la evolucion de los clientes y, revisando como la empresa establece
procesos para transformarlos en plataformas como redes sociales y paginas web, lo cual puede

resultar en un incremento de ingresos y beneficios para la misma.
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Esta informacion resulta fundamental para la formulacion de las estrategias que se
sugeriran a la empresa Texcol. A partir de estos hallazgos, es posible proponer las siguientes
acciones:

Redes Sociales

La publicidad en redes sociales son una estrategia de marketing digital enfocada en la
promocidn de la marcay contenidos a traves de diferentes plataformas con el poder de segmentar
clientes potenciales de forma precisa. Entre las mas destacado para este fin se encuentran Meta
(Facebook e Instagram), Pinterest, TikTok, X, LinkedIn, YouTube, Twitch y Snapchat.

La publicidad en linea se ha posicionado como una de las estrategias mas efectivas para
las empresas brindando mayor accesibilidad y flexibilidad en comparacion con la publicidad
tradicional, entre ellos podemos destacar, la administracion del presupuesto la cual permite a
las empresas definir, modificar la inversion publicitaria segin sus necesidades.

La segmentacion del cliente, la cual facilita la definicion precisa del perfil del Publio
deseado utilizando criterios demograficos como edad, género, y ubicacion,

Por ultimo, los diferentes formatos los cuales brinda la posibilidad de emplear distintos
contenidos como videos, iméagenes, o textos segun la estrategia de cada empresa.

Las anteriores estrategias publicitarias que permiten a la empresa mantener una
comunicacién certera con los clientes, realizando campafias e tiempo real para comunicar
promociones, servicios, y actualizaciones relevantes.

Para la ferreteria Texcol SAS se sugiere la inversion en publicidad a través de redes
sociales como Facebook, Instagram, TikTok. Los analisis realizados en las encuestas realizadas
a los clientes indican que estas plataformas presentan la mayor viabilidad para lograr los
objetivos planeados, con una estrategia bien estructurada seria de gran utilidad para atraer
nuevos clientes y consolidar su presencia en redes sociales.

Adicionalmente se proponen estrategias como:

o Venta a través de medios digitales

Ventas por WhatsApp

WhatsApp se ha posicionado como una de las herramientas mas destacadas en el
marketing digital, gracias a su accesibilidad, practicidad y continua en constate cambio. Esta
aplicacion de mensajeria instantanea es utilizada por méas de 2 mil millones de usuarios en todo

el mundo. En el afio 2018 Meta lanzo WhatsApp Business, una Plataforma que optimiza de la
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gestion de la interaccion comercial al proporcionar a los usuarios un perfil comercial, mensajes
automatizados, catalogos, precios y promociones en tiempo real (Picazo, 2013).

Esta estrategia es Optima para la empresa Texcol S.A.S. ya que, si en la empresa los
colaboradores actualmente utilizan la aplicacion para atender a los clientes, a través de la
plataforma, los usuarios pueden realizar compras y cotizaciones sin desplazarse a un lugar fisico,
ademas de programar la entrega de sus pedidos.

Si bien la herramienta ha generado resultados positivos, se recomienda optimizar su uso
mediante la implementacion de mensajeria automatica que brinde informacion clara y oportuna.
Asimismo, se sugiere incorporar un mend interactivo que permita a los clientes seleccionar
facilmente la opcion que necesitan, como realizar una cotizacién, enviar un comprobante de
pago o coordinar la entrega de su mercancia.

Ventas por pagina Web

El estudio, indica que la mayoria de los clientes prefieren buscar informacion en Google
antes que en redes sociales. Por ello, se propone la creacion de una pagina web donde los
usuarios puedan acceder a detalles sobre la empresa, sus productos y servicios, asi como
establecer un contacto directo con la organizacion.

Asi mismo las paginas Web son fundamentales en las estrategias de marketing en la era
digital, ya que son el nucleo de muchas empresas. Una pagina web bien disefiada puede
aumentar de manera significativa la atencion del usuario brindando una experiencia adecuada
que facilite y resuelva cada una de las necesidades (Dalio, 2023).

Actualmente, pocos competidores cuentan con una pagina web, lo que representa una
ventaja competitiva para la empresa, contar con una pégina web bien disefiada donde la
digitalizacion sea clave para la permanencia en el mercado, no solo mejora la visibilidad del

negocio, sino que también refuerza su posicionamiento y facilitara interaccion con el cliente.

4.3 Plan de accion para lograr los objetivos y estrategias de Marketing digital
Después de realizar el diagndstico, establecer estrategias y conocer las necesidades tanto

de los clientes y la ferreteria, se determinan los objetivos que se pretende cumplir por medio del
Plan de Marketing:

4.3.1 Objetivos SMART (12 meses)

Con el propésito de orientar estrategicamente la gestion digital de la organizacion y
establecer parametros claros de seguimiento, se formulan los siguientes objetivos SMART,
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definidos para cumplirse en un horizonte de doce meses. Estos objetivos permiten medir de
manera precisa la eficacia de las acciones propuestas y facilitan la toma de decisiones basadas
en resultados.

. O1 — Ventas: Incrementar los ingresos totales en un 12% frente al afio base
mediante la consolidacion de los canales digitales y el soporte omnicanal. Este objetivo es
relevante porque asegura que las inversiones en transformacion digital se traduzcan en un
impacto econodmico tangible y sostenible, contribuyendo directamente al crecimiento financiero
de la organizacion.

. 02 — Generacion de demanda: Alcanzar 1.200 leads calificados (a través de
formularios web, interacciones por WhatsApp con intencion de compra y llamadas efectivas)
con un costo por adquisicion (CPA) menor o igual a $15.000; permitird incrementar la base de
prospectos con mayor probabilidad de conversion, optimizando la eficiencia del gasto
publicitario y fortaleciendo el embudo comercial.

. O3 - Performance web: Lograr una tasa de conversion en e-commerce/cotizacion
de 2,5% y un ticket promedio de $160.000; busca asegurar que los usuarios que visitan la pagina
web no solo interactlen, sino que también concreten transacciones significativas. De esta
manera, se impulsa tanto la eficacia de la plataforma digital como la rentabilidad promedio por
cliente.

. 04 — Alcance y eficiencia de medios: Mantener un costo por clic (CPC) menor o
igual a $600 COP en campafias de Meta y TikTok, junto con una tasa de clics (CTR) igual o
superior al 1,5%.

. O5 — Retencidon: Conseguir que al menos el 20% de los clientes B2B (ferreteros
y distribuidores) realicen recompra a través de flujos automatizados de WhatsApp y correo
electronico. Su importancia radica en la fidelizacion y el fortalecimiento de las relaciones
comerciales, lo cual contribuye a asegurar ingresos recurrentes y mayor estabilidad en la base
de clientes.

En conjunto, estos objetivos no solo orientan las acciones digitales hacia resultados
medibles, sino que también garantizan un balance entre crecimiento, eficiencia y sostenibilidad.
Sobre esta base se desarrollan las estrategias, acciones especificas y métricas que se detallan en
la Tabla 4.
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Tabla 5
Estrategias y acciones especificas

56

Categoria Concepto Estrategias Acciones Métricas Frecuencia Responsable
Especificas aevaluar Costo
Aproxi
mado
Red Camp Presen * Crear . Segun Coor
es Sociales  afias Meta + ciay perfiles Alcance e $ campafa dinador de
TikTok publicidad en publicar impresiones: 200.00 mercadeo
plataformas  reels, Tips,Historias - Crecimiento 0
: de seguidores
* Ofertas. - Interacciones
» Campafias (likes,
segmentadas en comentarios,
Facebook,Instagra compartidos)
m,TikTok. - CTR (Click
* Usar Canva, Through Rate)
Ilustrator, Capcut.
* Metricool,
Hootsuite, Google
Analytics
Ven Whats Comun * Migrar a «Conver Atencio Coor
tas por App Business icacion y WhatsApp saciones $ n diaria (8:00-  dinador de
WhatsApp API / Bot promociones Business. iniciadas, tasa  300.00 18:00). mercadeo
de respuesta, 0

directas

* Crear catalogo.
* Configurar
respuestas
automaticas.

* Menus
interactivos.

» Enlaces directos.

* Implementar

tiempo de
respuesta,
ventas
generadas via
WhatsApp.
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promociones
exclusivas con
enlaces directos de
compra
Desarrollar
sitio web
optimizado para
moviles.
Implementar
catalogo digital y
buscador interno.
Crear blog con
contenido
educativo para
posicionamiento
SEO.
Incorporar botones
de WhatsApp

Presen
cia digital y e-
commerce

Desarr
ollo/
mantenimient
o web

Pagi
na Web

Planificar
publicaciones
mensuales.
Crear contenidos
como tutoriales,
tips, comparativas,
testimonios,
tendencias y
promociones.
Disefar campafas
de email
automatizadas.
Implementar
campanas de

Genera
cion de valor y
fidelizacion

Herra
mientas
Illustreitor
Canva Capcut

Estr
ategia de
Contenidos

*Visitas
anicas.
*Fuentes de
trafico.
*Tasa de
conversion.
*Tiempo de
permanencia.
*Abandono de
carrito.

e Analisis
estratégica para
optimizar
procesos.

eInteracc
iones, alcance,
clics,
conversiones.

1.200.0
00

$

250.00

0

Manten
imiento
mensual y
optimizacion
trimestral.

Publica
ciones
semanales,
cada 8 dias.

Coor
dinador de
mercadeo

Coor
dinador de
mercadeo
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WhatsApp
automatizadas.

Total
Inversion $
1.950.0
00

Nota. Fuente: Autoria propia

Los costos presentados en la Tabla 4 corresponden a valores aproximados definidos a partir de cotizaciones de mercado y
referencias de precios relacionados con herramientas digitales, campafias en redes sociales y servicios de desarrollo web. Es fundamental
aclarar que estas cifras no constituyen un presupuesto definitivo, sino una estimacion orientativa que permite proyectar el gasto requerido
para la implementacion del plan de marketing digital en Texcol S.A.S., proporcionando asi un marco de referencia inicial para la

planeacion financiera y estratégica de la organizacion.

Tabla 6
Indicadores de Desempefio para Herramientas de Marketing Digital

Redes Sociales Preferentes (Facebook e Instagram, WhatsApp)

Indicador Rango Formula Frecuencia Periodo Inversion
aproximada
CPC (Costo Bajo CPC: Indica Por 1 meses $100.000
por Clic) que se obtienes mas clics CDE[’D TCll'El' campafa (segun alcance y
por cada unidad de gasto, segmentacion)

buena eficiencia.

"~ Numerade clic
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Alto CPC: indica
que cada clic cuesta mas
de lo que puede
segmentarse,
competencia alta, o
creatividad no atractiva.

CPM (Costo CPM bajo: buena Por 1 meses $100.000
por Mil Impresiones) eficiencia de compra de Costo Total campafa (segun alcance y
impresion; el anuncio CPM =—r s segmentacion)
alcanza a mas personas al (W]
mismo costo.
CPM alto: puede
indicar segmentacion
poco relevante o
saturacion de la audiencia
Tienda Online
Indicador Rang Formula Frecuenci Period Costo
0 a 0 aproximado
CRV (Tazade CRV Por 1 meses $500.000
conversion en ventas) bajo: pocas campafa (incluye
personas mantenimiento,
estan o —VENTAS pagos a
comprando VTSTTANTES influencers y
en posicionamiento
comparacion SEO)
con la
cantidad de
visitantes que
lleganatu
sitio web,
tienda online

0 campafia.
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CRV
alto: es el
porcentaje
elevado de

los visitantes
termina
comprando.
Rango
bajo: ingresos
cercanos o
inferiores al
gasto;
necesidad de
optimizar
Rango
alto:
recuperas 4
veces lo
gastado;
rendimiento
eficiente y
escalable

ROAS (Retorn
0 sobre Gasto en
Publicidad)

Mensual
(Iﬂgresos o ventfw)
Tversion en Ads

1 meses $500.000

, Incluido en
campanas de
tienda + redes

Blogs y Contenido Relevante

Indicador Rango

CTR (Click
Through Rate)

CTR alto:
el contenido es
relevante y
atractivo; buena
calidad de
llamada a la
accion.

Formula Frecuencia

Mensual

Cirsenel ey

= ——lll
i

Periodo Costo

aproximado
$100.000
(redaccién,
disefio y SEO
béasico)

1 meses
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CTR bajo:
puede indicar que
el mensaje no
resuena, que hay
fraude de
impresiones, 0
problemas de
segmentacion.
ROl (Retorno ROI
de Inversion) positivo: la
camparfia genera
beneficios por
encima del costo.

ROI
negativo: la
inversion no se
recupera o genera
pérdidas.

e e - s

e

$200.000
COP (Google
Analytics es
gratuito, pero
puede tener
costos de
asesoria o
configuracion
inicial)

Bimestral 1 afio

Nota. Fuente: Autoria propia
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Los indicadores de desempefio en entornos digitales son herramientas clave que permiten
evaluar, de manera objetiva y comprensible, la efectividad de las estrategias aplicadas en redes
sociales, tiendas en linea y blogs. A través de férmulas especificas que integran variables como la
inversion, los clics, las impresiones, las ventas o los ingresos, se genera informacion clara y util
para interpretar resultados. Su analisis no solo proporciona una vision global del rendimiento de
las camparfias, sino que también ayuda a reconocer el valor del contenido, comprender el
comportamiento de los usuarios y medir el impacto real en la rentabilidad. De este modo, las
organizaciones cuentan con una base sélida para optimizar recursos, detectar oportunidades de
mejora y tomar decisiones estratégicas que fortalezcan la relacion con sus audiencias y potencien

el crecimiento sostenible.
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Conceptos de Indicadores de Desempefio para Herramientas de Marketing Digital

. CPC (Costo por Clic): De acuerdo con Keller (2013), es la cantidad que debe pagar
un anunciante por cada clic recibido en su anuncio. En publicidad digital, el CPC se utiliza como
una medida de eficiencia de la inversion publicitaria, ya que vincula el gasto con la interaccién

generada (clic), independientemente de que dicha interaccion se traduzca en una accion posterior.

En la ferreteria Texcol se aplicara en las campafas de anuncios pagados en Facebook,
Instagram. Este indicador permitird controlar cuénto se esta invirtiendo por cada cliente potencial

que interactGa con los anuncios, optimizando el presupuesto en funcién de los clics mas rentables.

. CPM (Costo por Mil Impresiones): Conforme a Trouth (2019), se utiliza para
medir la visibilidad y el alcance de una campafia publicitaria, al relacionar el gasto con el nimero

de impresiones servidas, sin que necesariamente implique interaccion o conversion.

Medira el alcance de las campafias de visibilidad, especialmente en promociones de
temporada (ej. descuentos en herramientas o materiales de construccion). Permitira conocer
cuantas personas ven los anuncios en relacién con la inversion, garantizando un mayor

posicionamiento de la marca.

. CVR (Taza de conversion en ventas): Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), la
tasa de conversion es el porcentaje de visitantes de un sitio web o una campafia digital que
completan una accion deseada —como una compra, registro o descarga— en relacion con el total
de usuarios expuestos. En términos de ventas, el CVR se refiere especificamente a la proporcion
de usuarios que realizan una compra efectiva frente al total de visitantes o clics recibidos.

La tasa de conversion en ventas (CVR) se aplicard en el plan de marketing digital de
Ferreteria Texcol S.A.S como un indicador clave para medir la proporcion de visitantes que
realizan una compra. Su uso permitird evaluar la efectividad de las campafias en linea y optimizar
estrategias de contenido, promociones y segmentacion, con el fin de aumentar la rentabilidad y
fortalecer la relacion con los clientes.

. CPS (Costo por Suscriptor): De acuerdo con lo expuesto por Keller (2013), se
utiliza cuando se aplica verificacion de visualizacion; el costo por visualizacion verificada mide la

eficiencia de la inversion en campafias cuando dicha interaccion se traduce en una accion posterior.
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Aplicaré al captar clientes en bases de datos de WhatsApp Business y correo electronico, a
través de formularios de registro y promociones exclusivas. Con este indicador se evaluara cuanto
cuesta conseguir cada nuevo suscriptor, lo que facilitara la creacién de comunidades de clientes

leales para futuras camparias.

. CTR (Click Through Rate): En palabras de Chaffey y Ellis-Chadwick (2016),
cuantifica la eficiencia de una campafia o creatividad midiendo la proporcién de clics respecto a

las impresiones, y sirve como indicador de la relevancia y atractivo de la pieza ante la audiencia.

Se empleara para analizar la efectividad de las publicaciones con enlaces (ej. catalogos
online, promociones especiales o enlaces directos a WhatsApp). Un CTR alto permitira validar que

el contenido.

El plan de marketing digital no solo constituye una herramienta clave para el area
comercial, sino que también impacta directamente en los ambitos contable y financiero de la
organizacion. En primer lugar, desde la perspectiva tributaria, los gastos de marketing deben
considerarse dentro de las expensas necesarias y deducibles segun el Estatuto Tributario Nacional.

Tal como lo sefala el articulo 107:

o Art. 107. Las expensas necesarias son deducibles:

Las expensas realizadas en el afio gravable son deducibles siempre que estén vinculadas
con la actividad productora de renta y cumplan con criterios de necesidad y proporcionalidad.
Sin embargo, no seran aceptados como deducibles los gastos derivados de conductas tipificadas
como delitos dolosos. En caso de que una deduccion sea rechazada por este motivo y
posteriormente se determine que la conducta no es punible, el contribuyente podra imputar
dichos gastos en el periodo en que se emita la providencia respectiva (Estatuto Tributario
Nacional, 2025).

La deducibilidad de gastos de marketing para Texcol S.A.S se debe regir bajo el Articulo
107, Son deducibles las expensas realizadas durante el afio o periodo gravable en el desarrollo
de cualquier actividad productora de renta, siempre que tengan relacion de causalidad con las
actividades productoras de renta y que sean necesarias y proporcionadas de acuerdo con cada

actividad. La finalidad del plan de marketing tiene como objetivo mejorar las ventas y en efecto
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la renta al final, cumple con los presupuestos del Art. 107. Si dentro del plan existen obsequios
y atenciones a cliente este gasto se limita al 1% de los ingresos netos fiscales, o si el plan de
marketing incluye gastos en el exterior por servicios, uso de paginas, redes tiene limitacion del
15% sobre la renta liquida.

o ROI (Retorno de Inversion):

En segundo lugar, desde la perspectiva financiera el plan requiere mecanismos que
midan la rentabilidad de las inversiones realizadas. Para ello se emplea el Retorno de la
Inversion (ROI), el cual permite evaluar cuénto beneficio neto genera el plan por cada unidad
monetaria invertida (Brigham, 2018).

ROI t=[(BN_t—C_t)/10] x 100

Donde:
o BN_t: ingresos incrementales y ahorros atribuibles al plan en el periodo t.
o C_t: costos operativos y de ejecucion en t.

10: inversidn inicial total del plan.

Un ROI positivo constituye un indicador de que la inversion realizada en marketing digital
genera un valor agregado para Texcol S.A.S., reflejando la eficiencia y pertinencia de las
estrategias implementadas. Por el contrario, un ROI negativo evidencia la existencia de pérdidas y
sefiala la necesidad de llevar a cabo ajustes en la planeacién y ejecucion de dichas estrategias. En
este sentido, el analisis del ROI se convierte en una herramienta fundamental para la toma de
decisiones, ya que permite determinar la rentabilidad de las acciones de mercadeo digital y orientar
los recursos hacia aquellas practicas que contribuyan de manera efectiva al logro de los objetivos

organizacionales.
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Conclusiones

La incorporacion de criterios financieros y tributarios, como lo establece el Articulo 107
del Estatuto Tributario respecto a la deducibilidad de los gastos de marketing, junto con el andlisis
del retorno de inversion (ROI), fortalece la evaluacion del plan propuesto. Este enfoque no solo
respalda la pertinencia comercial de las estrategias digitales, sino que también asegura su viabilidad
econdmica y fiscal. De esta forma, se promueve la sostenibilidad del proyecto y se garantiza que
las decisiones de inversion se encuentren alineadas con los objetivos de rentabilidad de Texcol
S.AS.

En primer lugar, la caracterizacion del mercado objetivo y la seleccién de herramientas
digitales adecuadas permiten alinear las estrategias de marketing con las necesidades Yy
comportamientos del pablico meta, optimizando recursos y fortaleciendo la efectividad de las
acciones. A través de la definicion de perfiles de clientes, segmentos y puntos de contacto, la
organizacion puede priorizar el uso de redes sociales, correo electronico, publicidad digital y
analitica web, maximizando asi el impacto y el retorno de la inversion.

En segundo lugar, la implementacion de estrategias digitales orientadas al posicionamiento,
la publicidad y la optimizacion constituye una base estratégica para incrementar la visibilidad de
Texcol S.A.S en el sector ferretero. El uso de métricas como el CTR, el trafico web y la interaccién
en redes sociales permite medir el impacto de las campafias, asegurando coherencia entre los
objetivos comerciales y las tacticas digitales. Con ello, se favorece el reconocimiento de marca, la
atraccion de clientes potenciales y la fidelizacion de la base actual.

Finalmente, la formulacion de un plan de marketing digital con la definicion de indicadores
clase de desempefio (KPI) y mecanismos de seguimiento ofrece un marco integral para gestionar
las camparias. Este enfoque facilita la toma de decisiones basadas en datos, promueve la
optimizacion de recursos y contribuye a la competitividad de Texcol S.A.S en un mercado ferretero

altamente dindmico.
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Recomendaciones

Para la empresa Texcol S.A.S. se debe definir perfiles y segmentos de su mercado objetivo,
seleccionando y priorizando las herramientas digitales de mayor impacto. Es fundamental
establecer indicadores y metas claras con responsables designados, garantizar la trazabilidad de los
datos, cumplir con la normativa vigente e implementar procesos de personalizacion en los puntos
de contacto. Asimismo, se sugiere mantener un ciclo de revision periddica que permita optimizar
presupuestos y recursos.

De igual manera, se plantea el desarrollo de una estrategia digital integrada que combine
posicionamiento, publicidad digital y mejoras en la experiencia y velocidad de navegacion,
orientada al fortalecimiento de la presencia y notoriedad de marca. Para evaluar su efectividad, se
sugiere el uso de indicadores especificos como alcance, trafico cualificado, conversiones y el
retorno sobre la inversion publicitaria (ROAS), entendiendo este Gltimo como la rentabilidad
generada por cada peso invertido en anuncios digitales. Estos indicadores deben estar acompariados
de procesos de revision continua y de una adecuada unificacion de fuentes de datos para garantizar
la coherencia analitica.

Finalmente, se propone implementar una propuesta integral de marketing digital que
articule estrategias, herramientas y meétricas (trafico, interacciones y conversiones) con los
objetivos empresariales. Este plan debe incorporar procedimientos de seguimiento y evaluacion
que faciliten la medicion del rendimiento, la optimizacidn de recursos y la demostracion del retorno

de la inversion, asegurando asi un crecimiento sostenible y competitivo en el entorno digital.
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ANEXO 1° CARTA DE AUTORIZACION
San Juan de Pasto, Septiembre 18 2024
Sefiores

Comité curricular

Programa de Conladuria Publica
Universidad Cesmag

LC

Cordial saludo

Por medio de la presente Yo Q)N \D] M\Yﬁ Q‘):“I\O kb;’m identificado con
cecula §326.45 expedida en  fynieniQl en caldad de
admirustrador(a). gerente, refresenlame legal, propietano(a) de la empresa
[—EL(O\ CA{  ubicada en huh) . me permito AUTORIZAR a los estudiantes:
DAVID VASQUEZ. FELIPE DELGADO, GRACE MORENOQ, perteneciente al cuaro
semestre del programa ce profesionalizacién en Contaria Publica de su prestigiosa
universidad, para realzar su trabajo de grado denominado Plan de marketing digital para la
empresa Texcol sas en la ciudad de San Juan de Pasto, que muy seguramenle beneficiara
a ambas partes y permitira a los estudiantes aplicar sus conccimientos adquiridos mediante
el desarrollo de dicho proyecto de investigacion.

Agradeciendo su amable atencién.

Cordia!mente,

m: O}\&T et [tthao

cargo: (vl AAmNS huh\w\( ﬁnuaé;n)
Celar 310 Lo
Coreo C{hliiw e lexcol con-(O .
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Anexo 2: Entrevista al gerente de Texcol S.A.S

UNIVERSIDAD CESMAG
Facultad de ciencias administrativas y contables
Programa de profesionalizacion en contaduria publica

Plan de marketing digital para la empresa Texcol SAS

Objetivo: la entrevista tiene como objetivo obtener informacion fundamental del gerente
de la empresa Texcol S.A.S, sobre su percepcion y expectativas respecto a la implementacion de
un plan de marketing digital. Se evaluaran temas relacionados con el entorno empresarial,
productos a promocionar, nivel de competencia, y las ventajas y desafios que enfrenta la empresa
ferretero de Pasto.

Por favor dar respuesta a las siguientes preguntas:

1. (Cuadles son sus expectativas respecto a la implementacion de un plan de marketing
digital en la empresa Texcol S.A.S.?

2. (Cudles considera que son los productos mas importantes para promocionar
mediante campanas digitales?

3. (Como percibe el nivel de competencia en el mercado ferretero actual?

4. (Qué ventajas cree que puede aportar el marketing digital a Texcol S.A.S. frente a
su competencia?

5. (Cuadl es el perfil del mercado objetivo al que Texcol S.A.S. quiere llegar con su

estrategia de marketing digital?
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6. (Estaria dispuesto a realizar inversiones en herramientas digitales, como paginas
web, publicidad en linea o sistemas de gestion de clientes?

7. (Qué producto de la empresa es actualmente el més vendido, y cémo podria
potenciarse a través de estrategias digitales?

8. En su opinién, ;cudles serian los principales beneficios de integrar estrategias de
marketing digital en los procesos actuales de la empresa?

9. (Qué resultados proyectados espera obtener de la implementacion de este plan de
marketing digital?

Anexo 3

Universidad Cesmag
Facultad de Ciencias Administrativas y Contable
Contaduria Publica

Encuesta dirigida al cliente ferretero de la empresa Texcol S.A.S

Objetivo: esta encuesta tiene como objetivo diagnosticar el nivel de utilizacion y
apropiacién del marketing digital por parte de los clientes ferreteros de Texcol S.A.S., con el fin
de mejorar los servicios y la relacién comercial a través de medios digitales.

Datos demograficos:

Edad:
B o
De 20-30 afios
" De 31-40 afios
" De 41-50 afios
B Mas de 50 afios
Sexo:

Femenino

Masculino
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Preguntas sobre uso de servicios y marketing digital:

3. ¢Ha utilizado los servicios de alguna ferreteria?

s

I_NO

4. ¢ De donde obtiene la informacion sobre promociones del sector ferretero?

Radio

Television

Correo electronico
Volantes

Internet

[ B B IR RN By

Redes Sociales

5. ¢Considera que el uso de medios digitales es importante para una ferreteria?

g

I_No

6. A la hora de utilizar los servicios de una ferreteria, ¢ prefiere medios digitales o
tradicionales?

74
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Medios Digitales

Medios tradicionales

7. En su opinidn, una ferreteria que no implemente medios digitales se encuentra:

Actualizada
Normal

Anticuada

8. ¢ Qué medios digitales cree que podrian ser Utiles para mejorar el su servicio de
una ferreteria?

[ .
Redes sociales
[ . -
Venta a través de pagina web
[ L, L
Aplicacion movil para ventas
[ .
Correos masivos
[ .
Todas las anteriores
9. ¢Como calificaria la idea de que una ferreteria implemente estrategias de

marketing digital?

Excelente

Bueno

Regular
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-

10.

Malo

¢Con qué frecuencia utiliza medios digitales (sitios web, redes sociales, etc.)

para interactuar con las ferreterias?

-

-

11.

Todos los dias

Varias veces por semana

Una vez por semana

Rara vez

Nunca

¢Ha comprado productos de ferreteria a través de internet (sitios web, redes

sociales, apps)?

-

-

12.

Si

No

¢ Estaria dispuesto a realizar compras de productos ferreteros a través de una

pagina web o aplicacion mavil de Texcol S.A.S.?

-

-

Si

No
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a Tal vez

13.  ¢Qué factores le incentivarian a utilizar medios digitales para interactuar con
una ferreteria?

Descuentos exclusivos online

Mayor comodidad

Acceso a informacidn detallada de productos
Rapidez en la atencién

Otros:

Muchas gracias por su tiempo y colaboracion.
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o usurpar derechos de autor de terceros y que ostento(amos) los derechos patrimoniales de autor
sobre la misma. Por consiguiente, asumo(asumimos) toda la responsabilidad sobre su contenido
ante la Universidad CESMAG y frente a terceros, manteniéndola indemne de cualquier reclamacion
gue surja en virtud de la misma. En todo caso, la Universidad CESMAG se compromete a indicar
siempre la autoria del escrito incluyendo nombre de(los) autor(es) y la fecha de publicacion.

e) Autorizo(autorizamos) a la Universidad CESMAG para incluir el Trabajo de Grado o de Aplicacion
en los indices y buscadores que se estimen necesarios para promover su difusion. Asi mismo
autorizo (autorizamos) a la Universidad CESMAG para que pueda convertir el documento a
cualquier medio o formato para propdsitos de preservacion digital.

NOTA: En los eventos en los que el trabajo de grado o de aplicacién haya sido trabajado con el apoyo
0 patrocinio de una agencia, organizacién o cualquier otra entidad diferente a la Universidad CESMAG.
Como autor(es) garantizo(amos) que he(hemos) cumplido con los derechos y obligaciones asumidos
con dicha entidad y como consecuencia de ello dejo(dejamos) constancia que la autorizacién que se
concede a través del presente escrito no interfiere ni transgrede derechos de terceros.

Como consecuencia de lo anterior, autorizo(autorizamos) la publicacién, difusiéon, consulta y uso del
Trabajo de Grado o de Aplicacion por parte de la Universidad CESMAG y sus usuarios asf:

o Permito(permitimos) que mi(nuestro) Trabajo de Grado o de Aplicacién haga parte del catalogo de
coleccion del repositorio digital de la Universidad CESMAG por lo tanto, su contenido sera de
acceso abierto donde podra ser consultado, descargado y compartido con otras personas, siempre
gue se reconozca su autoria o reconocimiento con fines no comerciales.

En sefial de conformidad, se suscribe este documento en San Juan de Pasto a los 27 dias del mes de

Abril del afio 2026
free- %
l e ety D

Nombre del autor: Nombre del autor:
EDWIN FELIPE DELGADO VALLEJO GRACE ALEJANDRA MORENO SALCEDO
Nombre del autor: Nombre del autor:

JESUS DAVID VASQUEZ BOLANOS

Nombre del asesor: Ana Lucia Casanova Guerrero
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