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2 Resumen

La presente monografia comprendio la percepcion de los consumidores sobre las
estrategias de marketing digital implementadas por Nye Store en redes sociales durante el
periodo comprendido entre noviembre de 2025 y febrero de 2026, en el contexto de las
pequefias y medianas empresas nicaragiienses que utilizan plataformas digitales como
principal canal de comunicacion. El estudio surgi6 ante la necesidad de analizar como los
consumidores interpretan la comunicacion digital de la marca y qué significados construyen
en relacién con la imagen de marca, la confianza, la experiencia digital, la intencion de

compray la fidelizacion.

La investigacion se desarroll6 bajo un enfoque cualitativo sustentado en el paradigma
interpretativo, mediante un estudio de caso con disefio no experimental y de corte transversal.
Los participantes fueron consumidores y seguidores activos de Nye Store en Facebook,
Instagram, TikTok y WhatsApp Business, seleccionados mediante muestreo no
probabilistico intencional. La técnica de recoleccion fue la entrevista semiestructurada,
aplicada durante quince dias. El analisis se realizd mediante procesos de codificacion,
categorizacion e interpretacion, organizando la informacion en matrices cualitativas y

aplicando criterios de credibilidad, confiabilidad y triangulacion.

Los hallazgos evidenciaron una percepcion digital mayoritariamente positiva,
asociada a profesionalismo, coherencia comunicacional, autenticidad en transmisiones en

vivo y calidad de atencidon. Asimismo, se identifico que la comunicacion digital influye en la



confianza, la intencion de compra y la fidelizacion. En conjunto, el estudio aporta una
comprension profunda del marketing digital como espacio estratégico de construccion de

relaciones en pymes nicaragiienses.

Palabras Clave:

Marketing Digital, Redes sociales, Percepcion del consumidor, Imagen de marca,

Fidelizacion.
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6 Introduccion

El marketing digital ha adquirido una relevancia creciente en el desarrollo de las
pequefias y medianas empresas (PyMES), al convertirse en un medio fundamental para la
comunicacion comercial, la visibilidad de marca y la interaccion con los consumidores. En
particular, el uso de redes sociales ha transformado la forma en que las empresas se relacionan
con su audiencia, permitiendo no solo la promocion de productos y servicios, sino también
la construccion de experiencias digitales que influyen en la percepcion, la confianzay latoma
de decisiones de los consumidores. Plataformas como Facebook, Instagram, TikTok vy
WhatsApp Business se han consolidado como espacios estratégicos donde las marcas

proyectan su identidad y establecen vinculos simbolicos con sus publicos.

En el contexto nicaragliense, muchas PyMEs han adoptado estas plataformas como
principales canales de comunicacién, impulsadas por su accesibilidad y alcance. Sin
embargo, esta adopcién no siempre ha estado acompafiada de una planificacion estratégica
ni de una comprension profunda sobre como los consumidores interpretan y valoran la
comunicacion digital de las marcas. La publicacién de contenido sin coherencia visual, la
irregularidad en la interaccion y la ausencia de andlisis sobre la experiencia del usuario
limitan la efectividad del marketing digital y debilitan la construccion de una imagen de
marca sélida y confiable. Esta situacion evidencia la necesidad de analizar el marketing
digital mas alla de su implementacién técnica, considerando la percepcion del consumidor

como un eje central.



12

La percepcion del consumidor constituye un proceso subjetivo mediante el cual los
individuos interpretan los estimulos comunicacionales que reciben de las marcas,
asignandoles significado a partir de sus experiencias, expectativas y emociones. En entornos
digitales, esta percepcion se construye a traves de la interaccion constante con contenidos
visuales, mensajes, respuestas de la empresa y dinamicas participativas, como las
transmisiones en vivo. Comprender como los consumidores interpretan estos elementos
resulta fundamental para evaluar el impacto real del marketing digital en variables como la
imagen de marca, la confianza, la experiencia digital y la intencién de compra, especialmente

en PyMEs que dependen en gran medida de las redes sociales para su posicionamiento.

En este marco, la presente monografia tiene como objetivo analizar la percepcion de
los consumidores sobre el marketing digital de la empresa Nye Store en redes sociales. El
estudio se desarrolla desde un enfoque cualitativo interpretativo, orientado a comprender
cémo los consumidores construyen significados en torno a la comunicacion digital de la
marca, considerando aspectos como la estética del contenido, la coherencia comunicacional,
la interaccion, la experiencia digital y las transmisiones en vivo. A diferencia de estudios
centrados en la medicion de variables, esta investigacion prioriza la experiencia subjetiva del
consumidor, permitiendo una comprensién mas profunda de los procesos interpretativos que

influyen en su relacion con la marca.

El documento se organiza en varios capitulos. EI Capitulo I presenta el planteamiento
del problema, los objetivos, la justificacion y el contexto de la investigacion. EI Capitulo 11
desarrolla la perspectiva tedrica, la revision de literatura y el estado del arte que sustentan el
estudio. EI Capitulo 111 describe la metodologia empleada, detallando el enfoque cualitativo,

la poblacion, la muestra, las técnicas de recoleccion de informacion y el procedimiento de
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analisis. Finalmente, se exponen las conclusiones, recomendaciones y referencias que

respaldan la investigacion.

6.1 Antecedentes y Contexto del problemay contexto ce la investigacion

En la actualidad, las empresas, sin importar su tamafio, enfrentan un entorno
altamente competitivo debido al crecimiento del comercio local y regional, asi como a la
diversificacion de la oferta disponible para los consumidores. En este contexto, la capacidad
de mantener visibilidad, fortalecer la identidad de marcay establecer relaciones significativas
con la audiencia se ha convertido en un desafio fundamental para las pequefias empresas.
Ademas, los consumidores comparan con mayor frecuencia precios entre diferentes tipos de
comercios, incluidos aquellos que ofrecen productos importados de bajo costo, lo que
incrementa la presion competitiva sobre negocios gque buscan diferenciarse mediante calidad,

servicio y experiencia de compra.

Como resultado, es frecuente observar publicaciones sin planificacién, ausencia de
segmentacion, disefios inconsistentes y dindmicas de comunicacion poco definidas. Estas
préacticas limitan la posibilidad de consolidar una presencia digital sélida, dificultan la
fidelizacion de la audiencia y reducen la capacidad de competir en un mercado donde los
consumidores comparan precios, calidad visual, interaccion y experiencia digital entre

distintas marcas.

Nye Store es una empresa con presencia comercial en Granada, Altamira (Managua),
Multicentro Las Américas (Managua) y Masaya. La tienda mantiene actividad constante en
redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok, WhatsApp Business) desde donde comparte

contenido variado relacionado con moda, belleza, accesorios y productos para el hogar. Su
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presencia digital incluye fotografias de productos, videos cortos y transmisiones en vivo,
elementos que conforman su estrategia de comunicacion actual. Sin embargo, a pesar del
alcance y la frecuencia de sus publicaciones, la empresa no cuenta con un analisis
estructurado que permita comprender cOmo su audiencia interpreta la estética, la coherencia,

la frecuenciay el tipo de contenido difundido.

La problemética central radica en que Nye Store desconoce de qué manera sus
estrategias digitales influyen en la percepcion de profesionalismo, confianza, intencién de
compra y fidelizacion del consumidor. Esta ausencia de retroalimentacion limita la toma de
decisiones informadas y reduce la efectividad de sus canales de comunicacion digital,
especialmente en un contexto donde la comparacién entre tiendas y la valoracion del
contenido visual son factores determinantes para la eleccion del consumidor. La falta de
informacion organizada sobre cdmo los usuarios interpretan sus publicaciones dificulta
identificar cuéles elementos fortalecen la relacién con la audiencia y cuéles pueden estar

afectando la imagen de la marca.

En este sentido, se vuelve necesario analizar como los consumidores perciben las
estrategias de marketing digital implementadas por la empresa, con el propésito de identificar
oportunidades de mejora que permitan optimizar la presencia en redes sociales (Facebook,

Tiktok, Instagram, WhatsApp Business) y fortalecer la relacion con su comunidad digital.

6.2 Objetivos

Objetivo General:



6.3

6.4
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Comprender la percepcion de los consumidores sobre las estrategias de
marketing digital de Nye Store en redes sociales y su influencia en la imagen de

marca, la confianza, la experiencia digital, la intencion de compra y la fidelizacion.

Objetivos Especificos:

1. Describir la percepcion de los consumidores respecto a la imagen de
marca y la confianza generada por las estrategias de marketing digital de Nye Store.

2. Explorar la experiencia digital de los consumidores en su interaccion
con las publicaciones y transmisiones en vivo de la empresa.

3. Analizar cdmo la comunicacion digital influye en la intencién de

compray la fidelizacién de los clientes.

Pregunta central de investigacion

¢Como perciben los consumidores las estrategias de marketing digital de Nye Store
en redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok, WhatsApp Business) y qué impacto

tiene esta percepcién en la imagen de marca, la intencion de compray la fidelizacion?

Justificacion

Esta investigacion se justifica porque responde a una necesidad real y urgente dentro

del contexto del marketing digital aplicado a pequefias y medianas empresas nicaragienses,

donde muchas marcas poseen presencia activa en redes sociales, (Facebook, Tiktok,

Instagram, WhatsApp Business) pero carecen de estrategias profesionales para gestionar la

comunicacion y fortalecer la fidelizacidn de sus clientes.
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La pertinencia practica de este estudio radica en que sus resultados serviran como
base para disefiar estrategias de marketing digital que optimicen los canales de comunicacion
de Nye Store, mejoren la experiencia del usuario y fortalezcan la relacion con sus clientes.
De esta manera, la investigacion no solo aporta conocimiento sobre la percepcion actual de
la marca, sino que también ofrece propuestas concretas que contribuiran al crecimiento

sostenible de la empresa en un mercado cada vez méas competitivo.

Desde la perspectiva del desarrollo nacional, esta investigacion se vincula
directamente con las prioridades estratégicas plasmadas en la "Politica y Agenda de
Investigacion e Innovacion del Sistema Educativo Nacional 2025-2027". En su Ambito
Econdmico, la Agenda establece como linea prioritaria la "Gestion Empresarial” (Linea de
investigacién 31), la cual abarca el estudio de componentes internos clave para las empresas,
como el mercado, la produccion y las finanzas. La presente monografia abordara una
dimension fundamental de esa gestion (La comunicacion y fidelizacion en el mercado digital)
que Nye Store, como PyME, requiere optimizar para mejorar su competitividad y
sostenibilidad financiera. Al generar estrategias concretas en esta area, el estudio contribuye
al fortalecimiento de las capacidades gerenciales del sector productivo nicaragiense,
alineandose asi con los objetivos nacionales de impulsar una gestion empresarial mas eficaz

e innovadora.

6.5 Limitaciones

1. Los hallazgos no son estadisticamente generalizables a toda la base de
clientes de Nye Store, ya que se centran en una muestra de seguidores activos en redes

sociales (Facebook, Tiktok, Instagram, WhatsApp Business). Sin embargo,
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proporcionan una comprension profunda y detallada de las percepciones que pueden
ser Utiles para contextos similares en el comercio local.

2. El estudio se ve limitado por la falta de acceso a datos internos
confidenciales de la empresa, como sus estrategias comerciales completas, métricas
financieras o datos de rendimiento de ventas detallados.

3. El andlisis se basara en la informacidn disponible publicamente y en la
percepcion de los consumidores.

4. El estudio se desarrolla en un periodo de tiempo delimitado, lo que

limita la observacion de cambios en la percepcion del consumidor a largo plazo.

6.6 Supuestos basicos

Se asume que la percepcion del consumidor sobre Nye Store se construye a partir del
vinculo con los contenidos publicados en redes sociales (Facebook, Instagram, Tik Tok y
Whatsapp Business), considerando elementos como la estética visual, la coherencia
comunicacional y la frecuencia de publicacién, los cuales adquieren significado a partir de la

experiencia individual de cada consumidor. (Alvarado & Zambrano, 2025)

Se considera que las transmisiones en vivo en plataforma como Tik Tok
constituyen espacios de dinamica de interaccién simbdlica y emocional que permiten a los
consumidores expresar opiniones, emociones y valoraciones, cuya influencia en la
percepcidn de la marca seré interpretada a partir de los discursos de la participacion. (Li,
y otros, 2025)

Se asume que la ausencia o presencia de planificacion estratégica en el contenido

digital es interpretada por los consumidores desde sus propias experiencias y expectativas,
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influyendo en la manera en que atribuyen profesionalismo, confianza y credibilidad de la

marca. (Budiman, 2021)

Se reconoce que las percepciones del consumidor, estdn medidas por factores
socioculturales, experiencias previas y marcos de referencia personales, lo que implica que
los significados atribuidos al contenido digital pueden variar entre los distintos participantes.

(Khan, et al., 2025)

Se asume que la experiencia percibida del consumidor, entendida como la
interaccidn, navegacion y comunicacién con la marca en redes sociales, constituye un
proceso subjetivo que contribuye a la construccién de confianza y vinculos simbdlicos con

la empresa. (Putri, 2025)

Se considera que los comentarios, reacciones y discursos expresados por los
consumidores en redes sociales reflejan percepciones, emociones y expectativas reales
respecto a la marca, las cuales seran analizadas desde un enfoque interpretativo sin pretender

generalizacion estadistica. (Sohaib, Ali, & Ahmad-ur-Rehman, 2025)

6.7 Categorias, temas y patrones emergentes de la investigacion
En coherencia con el enfoque cualitativo interpretativo asumido en la
investigacion, el fendmeno no se abord6 desde la medicion de variables, sino desde
la construccion de categorias de analisis orientadas a comprender los significados

atribuidos por los consumidores al marketing digital de Nye Store.

Las categorias de andlisis iniciales fueron definidas a partir de los objetivos
del estudio y del marco teorico, constituyendo dimensiones orientadoras para la

interpretacion de los discursos. Estas categorias comprendieron:



19

. Imagen de marca

. Profesionalismo percibido
. Confianza

. Experiencia digital

. Intencién de compra

. Fidelizacion

Estas dimensiones no fueron tratadas como variables medibles, sino como
constructos interpretativos que permitieron organizar y comprender las percepciones

expresadas por los participantes.

Durante el proceso de anéalisis también emergieron categorias derivadas
directamente de las narrativas de los consumidores, las cuales enriquecieron la
comprension del fendbmeno estudiado. Dichas categorias emergentes surgieron a
partir de la identificacion de unidades de significado, patrones recurrentes y

relaciones conceptuales presentes en los discursos.

Entrada al campo. Definicion del contexto de estudio

La entrada al campo constituye el primer acercamiento del investigador al entorno
real donde se desarrolla el fenomeno de estudio. En una investigacion cualitativa, este
proceso implica familiarizarse con los espacios, actores, dinamicas y significados que
conforman el contexto en el cual se produce la interaccion social. En este caso, el campo esta

integrado por los espacios fisicos y digitales en los que opera Nye Store, asi como por los
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sujetos que participan en la produccién, gestion y consumo del contenido publicado por la

marca en redes sociales.

Nye Store es una empresa nicaraguense con presencia comercial en Granada,
Altamira (Managua), Multicentro Las Américas (Managua) y Masaya. Cada una de estas
sucursales funciona como punto de venta presencial y cuenta con personal encargado de la
atencion directa al cliente. Paralelamente, la empresa opera una oficina central desde la cual
se coordinan las actividades administrativas, logisticas y digitales. Su estructura laboral
aproximada esta conformada por dos colaboradores en el kiosco de ventas, entre tres y cuatro
trabajadores en la oficina, dos colaboradores asignados a ventas en linea, dos encargados de
delivery y un disefiador gréfico externo responsable del material visual. La propietaria

supervisa las funciones estratégicas y operativas.

En el ambito digital, Nye Store mantiene una presencia activa en las redes sociales
(Facebook, Instagram, TikTok, WhatsApp Business), las cuales funcionan como el principal
medio de interaccién con su comunidad de usuarios. En estas plataformas se publican
fotografias, videos promocionales, contenido estético, anuncios de productos y transmisiones
en vivo que generan distintos niveles de participacién y engagement. Estas interacciones
conforman el ndcleo del fendmeno que se pretende analizar: la percepcion que los

consumidores construyen a partir de la comunicacién digital de la marca.

El acceso al campo digital incluyd una observacion inicial no intrusiva de las
publicaciones, transmisiones en vivo, comentarios de usuarios, estilo visual y frecuencia de
contenido. Esta aproximacion permitid identificar patrones preliminares relacionados con la
coherencia estética, el nivel de interaccién y la organizacion del contenido. Este paso es

fundamental en el enfoque cualitativo, ya que facilita la comprensién del ambiente simbolico
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y comunicacional en el que se construyen las percepciones del consumidor y orienta las

siguientes fases de recoleccion e interpretacion de informacion.

El mapeo del contexto permite delimitar y comprender de manera estructurada los
espacios, actores y dinamicas que configuran el escenario en el cual se desarrolla el fendmeno
estudiado. En el caso de esta investigacion, el contexto se compone tanto del entorno fisico
de las sucursales de Nye Store como del ecosistema digital donde ocurre la interaccion directa

entre la marca y sus consumidores.

Desde el plano organizacional, Nye Store se estructura como una empresa de
comercio al por mayor y al detalle distribuida en cuatro puntos fisicos: Granada, Altamira
(Managua), Multicentro Las Américas (Managua) y Masaya. Estos espacios funcionan como
centros de atencion al cliente, exhibicion de productos y operacion logistica. El personal
asignado a cada area cumple funciones diferenciadas: dos colaboradores atienden el kiosco
de ventas, entre tres y cuatro personas trabajan en la oficina central realizando actividades
administrativas, dos trabajadores se encargan de las ventas en linea, dos realizan labores de
delivery y un disefiador externo produce el material grafico utilizado en redes sociales
(Facebook, Instagram, TikTok, WhatsApp Business). La propietaria supervisa las decisiones
estratégicas, comerciales y operativas, actuando como figura central dentro del proceso de

comunicacion de la marca.

Mapeo del contexto

La tienda Nye Store, propiedad de Ennye Pérez, fue formalmente inscrita en la
Direccion General de Ingresos (DGI) y en la Alcaldia en diciembre de 2019, consolidandose

como un emprendimiento que ha evolucionado desde las experiencias comerciales tempranas
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de su fundadora. El origen del negocio esta vinculado a un suefio que Ennye desarroll6 desde
su infancia: la aspiracion de tener una tienda propia con una amplia variedad de productos.
Esta inclinacion emprendedora fue influenciada por su entorno familiar, conformado por
abuelas, tias y su madre dedicada al comercio, mientras que su padre, aunque técnico,
también participaba activamente en la negociacion de precios. Dicho contexto permitio que

Ennye desarrollara habilidades comerciales desde los 10 afios.

Entre los 13 y 14 afios inici6 sus primeras actividades comerciales vendiendo
bisuteria adquirida mediante un préstamo de 100 cérdobas otorgado por su madre. Las ventas
se realizaban entre compafieras de clase y habitantes de su vecindario. Adicionalmente, una
tia le proporcion6 un canastito para transportar los productos, facilitando este primer

acercamiento a la venta directa.

La motivacion de Ennye por emprender estuvo marcada por su historia personal. La
pérdida de su padre a los siete afios la llevd a asumir una postura de autosuficiencia, con el
propdsito de no representar una carga econdémica para su madre. Esto fortalecid su

determinacion de generar ingresos propios y contribuir al bienestar del hogar.

Antes de la formalizacidn de Nye Store, Ennye comercializ diversos productos como
bisuteria, ropa y ropa interior. Sin embargo, enfrent6 dificultades relacionadas con la
disciplina y la constancia, lo que generaba inestabilidad en los ingresos del negocio. Aungue
en 2017 alcanz6 mayor organizacién financiera, todavia persistian desafios derivados de la

falta de regularidad en la gestion.

En 2019 decidié invertir parte de su salario en el desarrollo del emprendimiento. Ese

mismo afio, su madre dejé de trabajar, por lo que Ennye asumio por completo su manutencion
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bajo el compromiso personal de “mantenerla”. A pesar de que el salario no era suficiente
para cubrir ambos gastos, aposto por el crecimiento del negocio. Inici6é vendiendo calzones,
buscando siempre precios competitivos para destacar en Marketplace, mientras se encargaba
de la atencion al cliente, el empaqgue y la entrega. Su madre apoyaba en las entregas y recibia

una remuneracion justa.

La incorporaciéon de lentes de sol como producto principal marc6 un punto de
inflexion para Nye Store, convirtiéndose rapidamente en un bestseller. Tras encontrar un
proveedor confiable, se inicid la venta al por mayor, lo que increment6 la visibilidad de la
marca en redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok, WhatsApp Business) y gener6 un

aumento significativo en la demanda.

El primer punto fisico abri6 en 2019, con una pequefia repisa de menos de 30 cm de
ancho por 1.80 m de alto, ubicada en Altamira. Este espacio modesto reflejaba las
limitaciones econdmicas iniciales. A partir de entonces, Nye Store inicié una expansion
progresiva con la apertura de puntos de venta en Managua (junio 2019), Masaya (octubre
2019, en Basar Los Leones), y posteriormente en Granada y Jinotepe en 2021. El punto de
Granada continda activo con cinco espacios y mantiene una buena relacion con el colectivo.
Sin embargo, en 2025 se cerro el punto en Jinotepe, ubicado en el colectivo Eternitas Show,

debido a dificultades administrativas ajenas a la empresa.

La participacion en una feria de 41 dias en Multicentro La Ameérica represento otro
hito importante. Este evento permitio evaluar el desempefio del negocio en un entorno de alta
afluencia y reforzé la vision de establecer un punto fijo dentro del centro comercial. Ennye

expreso que desde nifia sofid con tener un kiosco en ese lugar, lo cual motivo sus esfuerzos
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para hacerlo realidad. En 2024, tras los buenos resultados obtenidos en ferias durante 2023,
retomo esta idea. Aunque diciembre es un mes de alta demanda, Ennye reconocio la

necesidad de mantener un flujo constante de ventas durante todo el afio.

Los intentos por obtener un espacio en un centro comercial comenzaron en 2022 con
Metrocentro, aunque sin éxito debido a la falta de disponibilidad. En 2023 volvié a contactar
tanto a Metrocentro como a Multicentro. Este ultimo mostré interés debido a la buena
aceptacion del publico y la diferenciacion de los productos. A pesar de ello, el primer espacio
ofrecido estaba en el segundo piso y expuesto al sol, por lo que no cumplia con las
expectativas. Finalmente, se logré negociar un espacio en planta baja, especificamente en la
plaza central, con un kiosco de 1.5 x 2.7 metros. Aunque la firma del contrato se retrasé por

razones administrativas, se completd exitosamente y se realizaron los pagos requeridos.

En cuanto a la problematica del negocio, uno de los desafios méas recurrentes es la
constante comparacion de precios con las tiendas chinas. Comentarios como “los chinos estan
mas barato” o “eso vale tanto como en los chinos” se repiten en redes sociales (Facebook,
Instagram, TikTok, WhatsApp Business), generando presion y distorsionando la percepcién
del valor real del producto. A pesar de ello, Ennye no percibe estas tiendas como competencia
directa, ya que su estrategia se fundamenta en ofrecer productos diferenciados que no suelen

encontrarse en estos establecimientos.

La estrategia de marca de Nye Store se basa principalmente en la fidelizacion. La
atencion personalizada, la seleccién cuidadosa de los productos, los empaques estéticos y la

capacidad de responder a las solicitudes de las clientas forman parte del valor diferencial de
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la marca. Esta cercania es un elemento que las tiendas chinas no ofrecen, enfocandose

principalmente en precios bajos y variedad, pero sin relaciones personalizadas.

Respecto al equipo de trabajo, Nye Store cuenta con tres asesoras de venta en sus
lineas principales, ademas de la labor de gerencia ejercida por Ennye. Su madre brinda apoyo
parcial y es considerada parte del equipo. En el kiosco trabajan dos personas: una encargada
y una asesora. Las contrataciones temporales se realizan segun la demanda, especialmente
en temporadas altas como fin de afio. Los puntos de venta operan con personal tercerizado,

lo que brinda flexibilidad, aunque también limita el control directo de la operacion.

En su conjunto, estos antecedentes muestran un negocio construido con esfuerzo,
dedicacion y vision emprendedora. Aunque Nye Store enfrenta desafios relacionados con la
competencia, la percepcion del precio y la gestion del crecimiento, la fidelizaciéon y la
diferenciacion han permitido que la marca se consolide progresivamente en el mercado

nacional.

7  Perspectiva teorica

Revision de literatura

La literatura contemporanea sobre marketing digital en pequefias y medianas
empresas (PyMEs) evidencia que las redes sociales se han consolidado como en un eje
estratégico para la comunicacién comercial, la visibilidad de marca y la construccion de
relaciones con los consumidores. En el contexto latinoamericano, diversos estudios coinciden
en que, si bien muchas PyMEs mantienen presencia activa en plataformas como Facebook,
Instagram y Tik tok dicha presencia suele carecer de planificacion estratégica, lo que limita

la generacidn de percepciones positivas, coherentes y sostenidas en el tiempo.
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La presente revision de literatura se fundamenta en aproximadamente 38 fuentes
académicas publicadas entre los afios 2020-2025, seleccionadas por su pertinencia tematica
y metodoldgica. De estas, once corresponden a literatura en idioma espafiol, principalmente
tesis universitarias y estudios aplicados desarrollados en Nicaragua y otros paises de América
Latina, los cuales aportan una vision contextual y local del fendmeno del marketing digital
en PyMEs. Asimismo, se incorporan veinticinco fuentes de literatura internacional,
publicadas principalmente en idioma inglés y desarrolladas en contextos de Asia y Europa,
que permiten ampliar el analisis tedrico y metodolégico en torno a la percepcion del
consumidor, el engagement digital, el marketing relacional y las dinamicas emergentes
asociadas a Tik Tok y al live-streaming commerce. La integracion de estas fuentes fortalece
el abordaje del fendmeno desde una perspectiva cualitativa, el articular enfoques locales e

internacionales.

Asimismo, se incorporan 25 fuentes de literatura internacional, publicadas
principalmente en idioma inglés y desarrolladas en distintos contextos globales, incluyendo
paises de Asia y Europa, las cuales permiten ampliar el analisis tedrico y en torno a la
percepcién del consumidor, el engagement digital, el marketing relacional y las dindmicas
emergentes asociadas a Tik Tok y al live-streaming commerce. La integracién de estas
fuentes fortalece el abordaje del fenémeno desde una perspectiva cualitativa, al articular

enfoques locales e internacionales.

Marketing digital y planificacion en PyMEs

La literatura especializada sefiala que la ausencia de una estrategia estructurada de
marketing digital en Pymes incide negativamente en la percepcién de profesionalismo,

coherencia y credibilidad de las marcas en entornos digitales. EI uso improvisado de redes
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sociales, sin objetivos claros ni lineamientos comunicacionales definidos, limita la capacidad

de estas empresas para generar confianza y fidelizacion en sus audiencias.

En el contexto nicaraglense, investigaciones recientes evidencian que las PyMEs
utilizan las redes sociales como principal canal de comunicacion, pero sin una planificacion
estratégica sostenida, lo que se manifiesta en baja frecuencia de publicacion, escasa
interaccion con los usuarios y mensajes poco coherentes. Estas practicas afectan la
construccion de la imagen de marca y reducen la efectividad del marketing digital como
herramienta de posicionamiento y relacion con el consumidor (Barillas, Roman , & Wilson,

2023)

Desde una perspectiva estratégica, (Kotler, 2001) plantea que la mercadotecnia
orientada al mercado requiere un proceso sistematico de analisis, planeacion,
implementacién y control, cuyo objetivo es generar valor y satisfaccion para el consumidor.
En el ambito digital, la ausencia de planificacion estratégica se traduce en mensajes
inconsistentes, baja diferenciacion y escasa generacion de valor percibido, lo que afecta
directamente la relacién entre la empresa y el consumidor. Esta coherencia entre estrategia,
mensaje y experiencia resulta fundamental para comprender como los consumidores

interpretan la comunicacion digital de las Pymes, aspecto central del presente estudio.

Desde esta perspectiva, la planificacion estratégica orientada al mercado se convierte
en un elemento clave para que las PyMEs logren alinear sus objetivos comerciales con las
expectativas y necesidades de sus consumidores. Kotler destaca que la generacion de valor
no depende Unicamente de la presencia en los canales de comunicacion, sino de la coherencia
entre la propuesta de la empresa, el mensaje transmitido y la experiencia que percibe el

consumidor. En el ambito digital, esta coherencia resulta especialmente relevante, ya que los
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consumidores evaltan a las marcas a partir de sefiales como la consistencia del contenido, la
claridad del mensaje y la respuesta a la interaccion en redes sociales. En consecuencia, una
planificacion estratégica deficiente no solo limita el alcance del marketing digital, sino que
incide directamente en la interpretacion del consumidor, afectando su confianza, su
disposicion a interactuar y la posibilidad de establecer relaciones sostenibles con la marca,
aspecto central para el andlisis del presente estudio, al permitir comprender como la ausencia
de planificacion estratégica en PyMEs incide en la coherencia de su comunicacion digital y

en la experiencia percibida por los consumidores en redes sociales.

Estos aportes tedricos permiten comprender la importancia de disefiar estrategias de
marketing digital coherentes y orientadas al consumidor, fundamento sobre el cual se

estructura el objetivo general de la presente investigacion.

Percepcion del consumidor, imagen de marca y experiencia digital

La valoracion construida por el consumidor en escenarios digitales se construye a
partir de la experiencia generada por la interaccion con los contenidos y la comunicacion de
las marcas en redes sociales. La literatura sefiala que las estrategias de marketing digital
influyen directamente en la forma en que los consumidores interpretan la imagen de marca,
la credibilidad y la confianza hacia una empresa, elementos que condicionan su

comportamiento en linea.

Desde el enfoque del comportamiento del consumidor, la percepcion se configura
como un proceso subjetivo mediante el cual los individuos interpretan los estimulos
provenientes del entorno y les asignan significado a partir de experiencias previas,

motivaciones, creencias y expectativas personales. En el contexto del marketing digital, este
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proceso adquiere una relevancia particular, ya que los consumidores no tienen contacto fisico
con los productos o servicios, por lo que su evaluacion se construye principalmente a partir
de los contenidos visuales, simbolicos y comunicacionales que las marcas difunden en redes

sociales.

La percepcion del consumidor en entornos digitales se construye a partir de la
experiencia generada por la interaccion con los contenidos y practicas comunicacionales de
las marcas en redes sociales. Desde el enfoque del comportamiento del consumidor, la
percepcidn se concibe como un proceso subjetivo mediante el cual los individuos interpretan
los estimulos del entorno y les asignan significado en funcion de sus experiencias,

motivaciones y expectativas (Schiffman, Kanuk, & Wisenblit, 2010)

En contextos digitales, este proceso adquiere especial relevancia debido a la ausencia
de contacto fisico con los productos o servicios, lo que hace que la evaluacién de la marca se
base principalmente en elementos simbolicos y comunicacionales. La coherencia del
contenido, el tono del mensaje, la interaccion con los usuarios y la consistencia visual
influyen en la construccion de la imagen de marca, la credibilidad percibida y la confianza

del consumidor.

Desde el enfoque del Marketing 4.0, (KOTLER, KARTAJAYA, & WILEY , 2017)
sostienen que el consumidor conectado participa activamente en la construccién de la imagen
de marca, interpretando, compartiendo y validando los mensajes a partir de sus propias
experiencias y de las opiniones de otros usuarios. En este escenario, la percepcion del
consumidor se configura de manera dinamica y colectiva, lo que refuerza la importancia de
analizar como las practicas de marketing digital influyen en la experiencia y valoracion de

marcas.
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En este sentido, (Tapia, 2025) evidencio que el marketing en redes sociales incide de
manera significativa en la intencion de compra del consumidor, mediado por la imagen de
marca y la confianza percibida. Los autores destacan que la calidad del contenido, la
interaccion con los usuarios y la consistencia comunicacional consolidan una valoracion
favorable de la marca y favorecen el establecimiento de relaciones duraderas con los
consumidores. Estas dinamicas resultan especialmente relevantes en audiencias con alta
exposicion al entorno digital, donde la experiencia percibida influye en la decision de

continuar interactuando o desvincularse de una empresa en redes sociales.

Desde la perspectiva del marketing relacional, la relacion sostenida entre la empresa
y el consumidor se fundamenta en la generacion de valor, satisfaccion y confianza, elementos
que favorecen la fidelizacion a largo plazo. Este enfoque plantea un cambio respecto al
marketing transaccional, al priorizar la construccion de vinculos estables y duraderos que

trascienden el intercambio comercial inmediato.

El marketing relacional prioriza la construccién de vinculos sostenidos entre la
empresa Yy el consumidor, fundamentados en la generacion de valor, satisfaccion y confiaza.
(Guadarrama & Rosales , 2015) sefialan que la fidelizacion es el resultado de experiencias
positivas acumuladas, donde el consumidor percibe coherencia entre lo que la marca

comunica y lo efectivamente ofrece.

En entornos digitales, el engagement se entiende como el nivel de involucramiento
simbdlico y emocional del consumidor con la marca, manifestado a través de la interaccion,
la participacion y la disposicion a mantener una relacion activa: Desde un enfoque

cualitativo, el engagement no se limita a métricas cuantitativas, sino que se expresa en la
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experiencia vivida y en los significados que los consumidores atribuyen a su interaccion con

la marca.

TikTok, live-streaming y engagement

El auge del live-streaming ha transformado las dinamicas del consumo digital,
posicionandose como una estrategia relevante para fortalecer la interaccion entre marcas y
consumidores. Las transmisiones en Vvivo permiten una comunicacion bidireccional
inmediata, la demostracion directa de productos y la generacion de una experiencia percibida
como mas auténtica, lo que incrementa los niveles de engagement del publico, lo que permite
vincular estas préacticas digitales con la intencion de compra del consumidor en entornos de

redes sociales.

La literatura reciente evidencia que el live-streaming en plataformas como TikTok ha
transformado las dindmicas del consumo digital, al facilitar una comunicacion bidireccional
inmediata y una experiencia percibida como mas auténtica. Estudios internacionals sefialan
que este formato incrementa el engagement, fortalece la confianza y favore la intencion de
compra, al permitir la demostracion directa de productos y la interaccion en tiempo real

(Nabila, 2024), (Thuy & Quang, 2025)

No obstante, en contextos como el nicaragiense, existe una limitada exploracion
cualitativa de como los consumidores interpretan y significan estas experiencias, 1o que

justifica la pertinencia del presente estudio.

A pesar de la amplia produccion académica sobre redes sociales y comportamiento
del consumidor, existe una brecha significativa respecto a estudios cualitativos aplicados a

PyMEs de comercio variado en Nicaragua. Las investigaciones locales abordan estrategias
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digitales, posicionamiento o impacto en ventas, pero pocas exploran de manera profunda
como los consumidores interpretan, sienten y significan el contenido publicado por las
marcas. Esta brecha justifica la relevancia de un estudio cualitativo centrado en la percepcion
del consumidor, en un contexto donde la interaccién digital condiciona la imagen de marca

y la fidelizacion.
Sintesis de la literatura revisada

A partir de la revision de la literatura, se evidencia que, si bien existe una amplia
produccién académica sobre marketing digital, redes sociales y comportamiento del
consumidor, persiste una limitada exploracién cualitativa enfocada en PyMESs de comercio
variado en el contexto nicaraguense. La mayoria de los estudios revisados prioriza el analisis
de estrategias digitales, posicionamiento o resultados comerciales, dejando en segundo plano
la comprension profunda de como los consumidores interpretan, experimentan y significan
la comunicacion digital de las marcas. En este sentido, la presente investigacion se justifica
por su interés en analizar la percepcién del consumidor como eje central para comprender la

construccion de la imagen de marca, la confianza y la fidelizacion en entornos digitales.

7.1 Estado del arte

El estado del arte permite identificar y analizar investigaciones previas relacionadas
con el marketing digital, el uso de redes sociales y la percepcion del consumidor, con el
propdsito de reconocer avances tedricos, enfoques metodoldgicos, y vacios que fundamentan
la pertinencia del presente estudio. Se revisaron trabajos publicados entre los afios 2020 y
2025, provenientes de repositorios universitarios y bases de datos académicas nacionales e

internacionales.
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La literatura evidencia un crecimiento sostenido de investigaciones sobre el uso de
redes sociales como herramientas de comunicacion comercial. No obstante, se observan
diferencias importantes en los enfoques adoptados. Mientras que en contextos
internacionales predominan estudios sobre plataformas emergentes y comercio en vivo, en el
ambito latinoamericano las investigaciones se concentran principalmente en la adopcién y
gestion basica del marketing digital en pequefias y medianas empresas (PyMEs), menor
énfasis en la percepcion subjetiva del consumidor, lo que refuerza la necesidad de
aproximaciones metodoldgicas cualitativas orientadas a comprender la experiencia y los

significados construidos por los usuarios.
Estudios sobre marketing digital en PyMEs

En el contexto nicaraguense, estudio como (Sevilla, Garcia, & Martinez, 2023) y
(Gonzalez & Leiva, 2025) coinciden en sefialar que las PyMEs presentan debilidades en
planificacion, coherencia comunicacional e interaccion con los usuarios. No obstante, estos
trabajos se orientan principalmente a enfoques descriptivos y estratégicos, sin profundizar en

la experiencia subjetiva del consumidor.

De manera similar, la Universidad Catolica Redemptoris Mater — UNICA (Palacios,
Lopez, & Castillo, 2024) desarrollé un estudio de caso sobre la empresa MOTINSA,
evidenciaron que las PyMEs tienden a publicar contenido sin una estrategia digital definida.
El estudio resalta la importancia de la calidad del contenido y la interaccion, aunque no

examina como los consumidores interpretan dichas practicas comunicacionales.

Asimismo, el estudio sobre Comercial Lorena (Gonzélez & Leiva, 2025) se centro en

el posicionamiento digital de la empresa, destacando la necesidad de integrar redes sociales
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para ampliar el alcance y la visibilidad de marca. No obstante, este trabajo se orienta al
analisis estratégico y no incorpora la perspectiva interpretativa del consumidor como eje

central de analisis.

En esta misma linea, un estudio desarrollado en la Universidad Central de Nicaragua
( CANALES & ARGUELLO , 2025) analiza la implementacion de estrategias de
posicionamiento de marketing digital en pequerias y medianas empresas (PyMEs / Mipymes),
evidenciaron que la planificacion estratégica y la coherencia comunicacional inciden
directamente en la visibilidad y posicionamiento de la marca en espacios digitales. Aunque
el estudio se orienta al analisis del posicionamiento, sus resultados refuerzan la relevancia de
comprender cémo las estrategias digitales son percibidas y valoradas por los usuarios,
dimension que el presente trabajo aborda desde una perspectiva cualitativa centrada en la

percepcion del consumidor.

Investigaciones desarrolladas en otros contextos latinoamericanos refuerzan estos
hallazgos. (Macias & Zambrano, 2024), en un estudio aplicado a PyMEs comerciales en
Ecuador, concluyen que la ausencia de planificacion estratégica en redes sociales genera
mensajes inconsistentes y una débil construccion de identidad de marca. Por su parte, (Campo
& Castillo, 2025), en su andlisis sobre la microfinanciera Credex Nicaragua, identifican una
brecha entre la presencia digital y la estrategia comunicacional orientada al usuario,

evidenciaron que los contenidos no siempre responden a las expectativas del consumidor.

En conjunto, estos estudios coinciden en que las PyMEs utilizan las redes sociales
principalmente como canales de promocion, mas que como espacios estratégicos de

comunicacion orientados a la construccion de relaciones con los consumidores. Asimismo,
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se evidencia una limitada incorporacién de la perspectiva del usuario en la evaluacion de las

estrategias digitales.

Estudios sobre percepcion del consumidor y comportamiento digital

A nivel latinoamericano e internacional, investigaciones recientes analizan la
percepcion del consumidor, la autenticidad del contenido y el engagement en redes sociales,
asi como el impacto del Live-streaming commerce en plataformas como Tik Tok (Owalis,
Zaman, & Alam, 2025) (Widiastuti, Ningrum, & Maharani, 2024). Sin embargo, la mayoria
de estos estudios adopta enfoques cuantitativos, centrados en la medicion de variables, lo que

limita la comprension de los procesos interpretativos del consumidor.

En el contexto latinoamericano y global, maltiples investigaciones han demostrado
que la percepciéon del consumidor en entornos digitales depende de factores como la
credibilidad percibida, la autenticidad del contenido y la calidad de las interacciones en redes
sociales. Por ejemplo, estudios recientes sefialaron que la efectividad de la publicidad y los
mensajes en redes sociales estd mediada por la credibilidad y la autenticidad percibida, las
cuales influyen positivamente en la satisfaccion, la intencion de compra y la lealtad del
consumidor. De forma similar (Kothari, y otros, 2025) indican que estas dimensiones
interacttan con la construccion de significado del consumidor, ya que los usuarios tienden a
valorar positivamente contenidos que consideran genuinos y confiables, particularmente
cuando la marca logra transmitir valores consistentes mediante comunicacién bidireccional
y transparente. Asimismo, investigaciones sobre el reconocimiento de marca han encontrado
que las estrategias de marketing digital que incorporan interaccion activa con los usuarios
fortalecen tanto la imagen como la percepcién emocional de la marca, promoviendo vinculos

mas estrechos entre consumidor y empresa. En la misma linea ( Espinoza & Vela, 2024).
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encontraron en conjunto, estas evidencias indican que la autenticidad percibida, la coherencia
visual y la interaccion efectiva en redes sociales son componentes esenciales para la
construccién de una percepcion positiva que favorezca la intencion de compra y la

fidelizacién del consumidor (Dzreke & Dzreke, 2025)

Diversos estudios recientes han demostrado que la interactividad en redes sociales
contribuye significativamente al compromiso del consumidor con las marcas. Por ejemplo,
(Ligaraba, Mohammed, & Mohamed, 2024) investigaron el efecto de la interactividad de
influencers en TikTok sobre la credibilidad de la marca y el compromiso del cliente. Sus
resultados muestran que la participacion activa y la interaccion bidireccional entre
influencers y seguidores fortalecen la credibilidad de la marca, lo que a su vez conduce a un
mayor compromiso emocional y vinculo con el consumidor, asi como a una mayor
predisposicion hacia la intencidén de compra. Este enfoque evidencia que no solo la calidad
del contenido visual importa, sino también la forma en que los usuarios interacttan con ese
contenido en tiempo real, lo cual es clave para construir relaciones solidas entre marcas y

audiencias en entornos digitales.

En relacion con el marketing en redes sociales, se observa consistencia empirica en
cuanto a que las actividades de social media marketing influyen en la intencién de compra a
través de mecanismos psicolégicos como la confianza y el engagement. Diversos estudios
desarrollados en entornos de comercio digital evidenciaron que la interaccion sostenida, la
comunicacion bidireccional y el dialogo constante con la audiencia fortalecen la percepcion
de cercania y credibilidad de las marcas, lo que se traduce en una mayor lo que se traduce en
una mayor intencion de compra. No obstante, aunque estos hallazgos aportan evidencia

solida desde enfoques cuantitativos, la mayoria de las investigaciones se centra en medir
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relaciones entre variables, sin abordar en profundidad los procesos interpretativos del
consumidor asociados al profesionalismo, la coherencia comunicacional o la calidad
percibida del contenido, aspectos que requieren ser explorados desde la perspectiva del
propio consumidor. Esta limitacion resulta relevante, ya que dichas interpretaciones
subjetivas influyen de manera decisiva en la forma en que los consumidores valoran y se

relacionan con las marcas en redes sociales, especialmente en el contexto de las PyMEs.

Estudios sobre TikTok y live-streaming commerce

En esta linea, investigaciones recientes centradas en plataformas como TikTok
evidenciaron que el live-streaming influye positivamente en la toma de decisiones de compra
al potenciar la percepcion de autenticidad del presentador y la interaccién inmediata con los
usuarios, factores que incrementan la seguridad y la cercania durante el proceso de compra.
Asimismo, estudios basados en el modelo Stimulus-Organism-Response (SOR) (Widiastuti,
Ningrum, & Maharani, 2024) sefialaron que caracteristicas como la inmediatez del contenido,
la participacion del espectador y la calidad de la experiencia digital actian como estimulos
que generan respuestas cognitivas y emocionales favorables, aumentando la intencion de
compra. En conjunto, estas evidencias explican la efectividad de plataformas como TikTok
en el comercio digital interactivo, donde la combinacion de interaccion, autenticidad y

experiencia en vivo redefine la relacion entre marcas y consumidores.

Diversos estudios recientes coinciden en que el live-streaming en plataformas como
TikTok incrementa la intencion de compra al fortalecer la confianza y la experiencia
percibida durante la interaccion entre marcas y consumidores. Mientras (Grabowska, Jaciow,
& Strzelecki, 2025) analiza el rol de variables asociadas al uso de TikTok y su influencia

directa en la decision de compra, (Oktaviani, Murwani, & Hermawan, 2024) profundizan en
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la calidad del live-streaming como antecedente de la confianza, el valor percibido y la
experiencia inmersiva, encontrando relaciones significativas entre estos factores y la
disposicion del consumidor a comprar. En conjunto, estas evidencias sugieren que la
efectividad del live-streaming commerce no depende Unicamente de la exposicion al
contenido o de la demostracion del producto, sino de la forma en que el consumidor interpreta
la credibilidad, la utilidad y la experiencia de interaccion en tiempo real. Sin embargo, en
contextos como el nicaragliense, estos procesos interpretativos han sido escasamente
explorados desde enfoques cualitativos orientados a comprender como los consumidores

interpretan y valoran su experiencia durante las transmisiones en vivo.

En el dmbito especifico de TikTok y el live-streaming commerce, la literatura
empirica coincide en sefialar que estas plataformas potencian la intencion de compra al
favorecer experiencias de interaccion mas dindmicas, inmediatas y percibidas como
auténticas. Diversos estudios sostienen que la calidad de la transmision en vivo, la interaccion
en tiempo real y la percepcion de cercania con la marca influyen positivamente en la
confianza del consumidor y en su intencién de compra No obstante, la mayoria de estas
investigaciones se centra en medir el impacto de estas variables sobre la intencidn de compra,
sin profundizar en los procesos interpretativos mediante los cuales los consumidores
construyen significados sobre el profesionalismo, la credibilidad o la coherencia de la marca
durante las transmisiones en vivo. Esta limitacion resulta relevante, ya que el éxito del live-
streaming no depende unicamente de la interaccion observable, sino de la forma en que dicha
interaccion es interpretada y valorada por los consumidores en funcion de sus expectativas y

experiencias previas.

Estudios cualitativos comparativos
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Desde un enfoque metodoldgico cualitativo y mixto, la tesis de Erasmus University
(2024) abordé el comportamiento impulsivo en TikTok Live-Streaming Commerce,
proporcionando un analisis detallado de los factores que influyen en las compras no
planeadas en este entorno digital. Aunqgue la investigacion emplea métodos cuantitativos, su
contexto y hallazgos ayudan a comprender fenémenos similares a los explorados en estudios
cualitativos sobre la relacion entre emociones y decision de compra en entornos de

transmision en vivo (Nabila, 2024)

En el contexto asiatico, un trabajo de tesis en Universitas Atma Jaya Yogyakarta
(Angela, 2024) investigd como la presencia social y la promocion durante TikTok Live
impactan la experiencia del consumidor y su comportamiento impulsivo, extendiendo la
aplicacion del marco Stimulus-Organism-Response (SOR) a los entornos de transmisién en

Vivo.

Por otro lado, investigaciones recientes publicadas en revistas académicas han
explorado como factores como el tiempo limite de promocion, el riesgo percibido y la
confianza influyen en el comportamiento impulsivo de consumidores jovenes durante
sesiones de TikTok Live Shopping. Un ejemplo es el estudio de (Anindita, Najmaei, & Fuchs,
2025), que utiliza un marco tedrico para analizar estos elementos en consumidores de
generacion Y y Z, mostrando que la confianzay la percepcion de riesgo afectan las decisiones

impulsivas de compra en contextos emergentes de comercio digital.

Estos estudios, aunque variados en método, coinciden en que la percepcion del
consumidor se construye a partir de significados simbdlicos y emocionales asociados con la
experiencia percibida, aspectos que son dificiles de capturar exclusivamente mediante

enfoques cuantitativos. Por ello, una aproximacion cualitativa interpretativa permite
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profundizar en cdmo los consumidores sienten, significan y viven sus experiencias de compra

en entornos de redes sociales y transmisiones en vivo.

Vacio de investigacion identificado

A partir del andlisis del estado del arte, se identifica que las investigaciones locales y
regionales se han concentrado principalmente en el estudio de estrategias digitales,
posicionamiento y resultados operativos, dejando en segundo plano la comprension de cémo
los consumidores construyen significados sobre la comunicacion digital de las marcas.
Asimismo, si bien los estudios internacionales sobre live-streaming commerce analizan
variables como confianza, engagement e intencién de compra, estos enfoques priorizan la
medicion de relaciones entre variables, sin profundizar en los procesos interpretativos
mediante los cuales los consumidores valoran la coherencia, el profesionalismo y la

experiencia comunicacional de las empresas.

En consecuencia, se identifica un vacio de investigacion relacionado con la
exploracion cualitativa de la experiencia subjetiva del consumidor frente a las practicas de
marketing digital en PyMEs, particularmente en el contexto nicaragliense. Este vacio justifica
la pertinencia del presente estudio, orientado a comprender como los consumidores

interpretan, significan y valoran la comunicacion digital de Nye Store en redes sociales.

7.2 Perspectiva tedrica asumida

La investigacion se sustenta en un enfoque cualitativo, que concibe la realidad social
como una construccion subjetiva basada en las experiencias y significados elaborados por los

individuos. Desde esta perspectiva, la percepcion del consumidor se entiende como un
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proceso dinamico de interpretacion de los estimulos comunicacionales, constituyéndose en

la base tedrica para el andlisis de la experiencia digital de los consumidores de Nye Store.

En este marco, la perspectiva tedrica asumida orienta la comprension del marketing
digital en redes sociales como un proceso social y simbdlico, donde los consumidores
construyen significados sobre la marca a partir de elementos como el contenido visual, el
tono comunicacional, la interaccion y la experiencia digital. Los conceptos tedricos
abordados en este apartado se analizan en funcion de su relacion con la percepcion del
consumidor, constituyendo la base conceptual que guia la interpretacion de los discursos y

experiencias de los participantes en el desarrollo del estudio.

Percepcion del consumidor

Desde una perspectiva teorica, la percepcion del consumidor se concibe como un
proceso subjetivo y dindmico mediante el cual los individuos interpretan, organizan y otorgan
significado a los estimulos que reciben del entorno, en funcion de sus experiencias previas,
expectativas, emociones y marcos de referencia personales. En el ambito del marketing
digital, este proceso adquiere particular relevancia, ya que la valoracion de una marca se
construye principalmente a partir de elementos simbolicos y comunicacionales, como el
contenido visual, el tono del mensaje, la coherencia estética, la interaccion en redes sociales
y la experiencia digital vivida por el consumidor (Schiffman, Kanuk, & Wisenblit, 2010). En
este sentido, la percepcion no se limita a una opinidon aislada, sino que refleja una
interpretacion integral de la experiencia que el consumidor desarrolla en su relacion continua

con la marca.
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En entornos digitales, la percepcion del consumidor se configura a partir de la
interaccion reiterada con los contenidos y practicas comunicacionales de las marcas,
influyendo en la construccion de la imagen de marca, la confianza, la experiencia digital y la
intencion de compra, asi como en la disposicion a mantener una relacion sostenida con la
empresa (KOTLER, KARTAJAYA, & WILEY , 2017). Desde un enfoque cualitativo
interpretativo, la percepcion se entiende como un proceso de significacion, donde los
consumidores interpretan activamente los mensajes digitales a partir de sus vivencias y
expectativas. Esta concepcion orienta el analisis posterior del estudio, al permitir comprender
como los consumidores atribuyen sentido, valor y credibilidad a la comunicacion digital de

Nye Store en redes sociales.

Imagen de marca

Desde una perspectiva teorica, la imagen de marca se entiende como el conjunto de
percepciones, asociaciones y significados que los consumidores construyen en relacion con
una empresa a partir de sus experiencias directas e indirectas con ella. En entornos digitales,
esta imagen no se configura Gnicamente a partir de los atributos funcionales de los productos
0 servicios, sino a través de elementos simbdlicos y comunicacionales como la estética del
contenido, la coherencia del mensaje, el tono de comunicacion y la interaccion que la marca
establece con su audiencia en redes sociales (KOTLER, KARTAJAYA, & WILEY, 2017).
En este sentido, la imagen de marca es el resultado de un proceso interpretativo mediante el
cual los consumidores atribuyen valor, profesionalismo y credibilidad a la comunicacién

digital de una empresa.
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Desde un enfoque cualitativo interpretativo, la imagen de marca no se concibe como
una variable fija 0 medible de manera objetiva, sino como una construccién subjetiva que
emerge de las experiencias vividas y de los significados que los consumidores elaboran a
partir de su interaccion con la marca. En el contexto del marketing digital, estas
interpretaciones se expresan a través de juicios sobre la consistencia del contenido, la
autenticidad del mensaje y la coherencia entre lo que la marca comunica y lo que el
consumidor percibe. Esta concepcion permite analizar, a partir de los discursos de los
participantes, como la imagen de marca de Nye Store se construye, refuerza o debilita en
funcién de la experiencia digital, constituyéndose en un eje clave para comprender la

percepcion del consumidor en redes sociales.

Confianza

Desde una perspectiva tedrica, la confianza se entiende como una construccion
relacional que emerge a partir de la percepcion que los consumidores desarrollan sobre la
coherencia, credibilidad y consistencia de la comunicacion de una marca. En entornos
digitales, la confianza no se genera de manera inmediata, sino que se construye
progresivamente mediante la interaccién reiterada con los contenidos, las respuestas de la
empresa y la experiencia comunicacional que el consumidor vive en redes sociales
(KOTLER, KARTAJAYA, & WILEY , 2017). En este sentido, la confianza se encuentra
estrechamente vinculada a la imagen de marca percibida, ya que los consumidores tienden a
confiar en aquellas marcas que proyectan profesionalismo, claridad y congruencia entre lo

que comunican y lo que representan.

Desde un enfoque cualitativo interpretativo, la confianza se concibe como un

significado construido por el consumidor a partir de su experiencia subjetiva con la marca,
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mas que como una variable susceptible de medicion objetiva. Esta construccion se manifiesta
en los discursos de los consumidores cuando expresan seguridad, cercania o credibilidad
hacia la empresa, asi como en la disposicion a interactuar, recomendar o considerar una futura
compra, aspectos que se relacionan con los procesos perceptivos y actitudinales del
consumidor descritos en la literatura del comportamiento del consumidor (Schiffman, Kanuk,
& Wisenblit, 2010). En el contexto del presente estudio, la confianza se analiza como una
dimensién central de la percepcion del consumidor, permitiendo comprender como las
experiencias digitales vividas en redes sociales influyen en la forma en que los consumidores

interpretan y valoran la comunicacion de Nye Store.

Experiencia digital / engagement

La experiencia digital se refiere al conjunto de vivencias, emociones e
interpretaciones que los consumidores desarrollan a partir de su interaccion con una marca
en entornos digitales. En el contexto del marketing en redes sociales, esta experiencia se
construye mediante el contacto con el contenido visual, la frecuencia de publicacion, el tono
comunicacional, la interaccién en tiempo real y las dindmicas participativas que la marca
promueve con su audiencia. Desde esta perspectiva, la experiencia digital constituye un
elemento fundamental en la configuracion de la percepcion del consumidor, al influir en la
forma en que este interpreta la cercania, autenticidad y profesionalismo de la marca

(KOTLER, KARTAJAYA, & WILEY, 2017).

El engagement, entendido como el nivel de involucramiento e interaccion del

consumidor con los contenidos de la marca, se vincula estrechamente con la experiencia
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digital vivida en redes sociales. Desde un enfoque cualitativo, el engagement no se limita a
indicadores cuantitativos como reacciones o comentarios, sino que se manifiesta en la manera
en que los consumidores se sienten motivados a participar, interactuar y establecer un vinculo
simbolico con la marca. En plataformas como TikTok y en contextos de transmisiones en
Vvivo, estas interacciones adquieren una relevancia particular, ya que permiten experiencias
mas inmediatas y participativas, influyendo en las actitudes y valoraciones que los
consumidores construyen a partir de su experiencia comunicacional (Schiffman, Kanuk, &
Wisenblit, 2010). En el presente estudio, la experiencia digital y el engagement se analizan
como dimensiones interpretativas que permiten comprender como los consumidores valoran

y significan su interaccion con Nye Store en redes sociales.

Intencién de compra

Desde una perspectiva tedrica, la intencion de compra se entiende como la disposicion
subjetiva del consumidor a considerar la adquisicion de un producto o servicio, construida a
partir de las percepciones, experiencias y valoraciones que desarrolla en su interaccion con
la marca. En el contexto del marketing digital, esta intencion no se configura Unicamente por
estimulos racionales, sino que se encuentra influida por elementos simbélicos y emocionales
asociados a la imagen de marca, la confianza y la experiencia digital vivida en redes sociales
(KOTLER, KARTAJAYA, & WILEY, 2017). En este sentido, la intencion de compra
representa una manifestacion del significado que el consumidor atribuye a la marca, mas que

una garantia de comportamiento de compra efectivo.
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Desde un enfoque cualitativo interpretativo, la intencion de compra no se concibe
como una variable predictiva ni como un resultado medible, sino como una expresion
discursiva que emerge del relato del consumidor cuando valora positivamente su experiencia
con la marca. Esta intencion se manifiesta en los discursos a través de expresiones de intereés,
consideracién o disposicion a comprar, las cuales estan estrechamente vinculadas con la
percepcion de profesionalismo, credibilidad y coherencia comunicacional construida en el
entorno digital (Schiffman, Kanuk, & Wisenblit, 2010). En el presente estudio, la intencion
de compra se analiza como una dimension interpretativa de la percepcion del consumidor,
permitiendo comprender cémo las experiencias digitales en redes sociales influyen en la
forma en que los consumidores significan su relacion con Nye Store y proyectan posibles

decisiones futuras de consumo.

En conjunto, los conceptos tedricos abordados permiten comprender el marketing
digital en redes sociales como un proceso interpretativo, en el cual los consumidores
construyen percepciones, atribuyen significados y desarrollan valoraciones sobre la marca a
partir de su experiencia digital. Desde esta perspectiva, categorias como imagen de marca,
confianza, experiencia digital e intencion de compra se entienden como dimensiones
interrelacionadas de la percepcion del consumidor, las cuales orientan el andlisis cualitativo
del presente estudio y fundamentan el abordaje metodoldgico desarrollado en el capitulo

siguiente.
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8 Metodologia

8.1 Enfoque cualitativo asumido y su justificacion

La presente investigacion se desarrolla bajo un enfoque cualitativo, sustentado en el
paradigma interpretativo, el cual concibe la realidad social como una construccion subjetiva
elaborada a partir de las experiencias, significados y percepciones de los individuos. Este
enfoque resulta pertinente para el estudio, ya que el objetivo central no consiste en medir
variables ni establecer relaciones estadisticas, sino en comprender como los consumidores
interpretan y significan las estrategias de marketing digital implementadas por Nye Store en

redes sociales.

El enfoque cualitativo permite profundizar en los discursos, valoraciones y
experiencias de los participantes, reconociendo que la percepcion del consumidor es un
fendmeno complejo, influido por factores emocionales, simbdlicos y contextuales. En el
entorno digital, donde la interaccion se produce mediante contenidos visuales, mensajes,
transmisiones en vivo y dinamicas participativas, la interpretacion subjetiva del consumidor

adquiere especial relevancia.

Desde esta perspectiva, la investigacion adopta un disefio no experimental y de corte
transversal, ya que no se manipulan variables ni se interviene en el comportamiento de los
sujetos, sino que se analiza el fendbmeno en su contexto natural y en un periodo especifico.
Asimismo, se asume la modalidad de estudio de caso, centrado en Nye Store como unidad
de analisis, lo que permite examinar de manera detallada las dinamicas comunicacionales y

las percepciones construidas por su comunidad digital.
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La eleccion del enfoque cualitativo se justifica, por tanto, en la necesidad de
comprender el fendmeno desde la experiencia vivida por los consumidores, priorizando la
profundidad interpretativa sobre la generalizacion estadistica. Este abordaje metodoldgico
permite identificar significados, patrones y construcciones simbdlicas que no podrian
captarse mediante instrumentos cuantitativos, aportando una comprension integral del

marketing digital en el contexto de las PyMEs nicaragienses.

Este enfoque permite comprender el fendmeno desde la perspectiva del actor social,

reconociendo que la realidad es interpretada y construida por los propios participantes.

8.2 Muestra teorica y sujetos del estudio

En la presente investigacion se utiliza una muestra tedrica, propia del enfoque
cualitativo, la cual no busca representatividad estadistica, sino profundidad y riqueza en la
informacion obtenida. La seleccion de la muestra se realizd de manera intencional,
considerando a aquellos participantes que, por su experiencia e interaccioén con la marca,

pueden aportar informacion relevante para comprender el fendmeno estudiado.

La muestra se fue delimitando progresivamente durante el proceso de investigacion,
atendiendo a la pertinencia de los discursos, la diversidad de experiencias y la relacion directa
de los participantes con las estrategias de marketing digital de Nye Store. Este tipo de
muestreo permite comprender las percepciones del consumidor desde sus propios

significados y vivencias en el entorno digital.

Sujetos del estudio
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Los sujetos del estudio estan conformados por consumidores y seguidores activos de
Nye Store en sus principales canales digitales: Facebook, Instagram, TikTok y WhatsApp
Business. Se consideran sujetos relevantes aquellas personas que interacttan con el contenido
publicado por la marca, participan en transmisiones en vivo, realizan comentarios, reaccionan

a las publicaciones o mantienen comunicacién directa con la empresa a través de mensajes.

La seleccion de los sujetos se basé en criterios de participacion activa, experiencia
previa con la marca y disposicion para compartir sus percepciones, permitiendo recoger
opiniones diversas sobre la estética del contenido, la coherencia comunicacional, la
interaccion digital y la experiencia general con la marca. Estos sujetos aportan informacion
clave para analizar como se construye la percepcion del consumidor en torno a las estrategias

de marketing digital implementadas por Nye Store.

El nimero de participantes no se defini6 desde un criterio estadistico, sino en funcion
de la saturacidn teorica de la informacién, es decir, el momento en que las entrevistas no
aporten nuevos significados relevantes para el anélisis. El estudio contd con la participacién
de 11 consumidores activos, nimero considerado adecuado para estudios cualitativos de

estudio de caso orientados a la profundidad interpretativa.

8.3 Meétodos y técnicas de recoleccidn de datos utilizados

La presente investigacion adopta un enfoque cualitativo interpretativo, por lo que la
recoleccion de datos se orienta a comprender las percepciones, significados y experiencias
que los consumidores construyen en torno al marketing digital de Nye Store en redes sociales.
En coherencia con este enfoque, se emplea como técnica principal la entrevista

semiestructurada, la cual permite obtener informacion profunda a partir del discurso de los
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participantes, respetando su forma de expresar ideas, valoraciones y vivencias relacionadas

con la comunicacion digital de la marca.

Las entrevistas se realizaron a consumidores de Nye Store que interactlan
activamente con la empresa a través de redes sociales, seleccionados mediante un muestreo
no probabilistico de tipo voluntario. La participacion serd completamente opcional y se
garantizara el respeto a la privacidad, confidencialidad y anonimato de cada participante.
Antes de iniciar cada entrevista, se informo a los participantes sobre los objetivos del estudio,
el uso académico de la informacion y su derecho a retirarse del proceso en cualquier

momento, sin que ello implique consecuencia alguna.

El proceso de recoleccidn de datos se desarrollard durante un periodo aproximado de
quince dias, organizado mediante un cronograma que permitira realizar las entrevistas de
forma progresiva y ordenada. Este periodo se considera adecuado para alcanzar la saturacion
teorica de la informacidn, ya que permitira recoger diversas percepciones sobre la imagen de
marca, la confianza, la experiencia digital y la intencion de compra, sin comprometer la

profundidad del analisis cualitativo.

Las entrevistas se aplicaran de manera individual, utilizando una guia de preguntas
previamente disefiada y alineada con las categorias de analisis del estudio. Esta guia permitira
orientar la conversacion hacia los temas de interés —como la percepcion del contenido, la
coherencia comunicacional, la interaccion en redes sociales y las transmisiones en vivo— sin
limitar la libertad discursiva del participante. La informacidn obtenida sera registrada de
forma segura y organizada, para su posterior analisis interpretativo en el capitulo

correspondiente.
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8.4 Criterios de calidad aplicados: credibilidad, confiabilidad y triangulacion

En coherencia con el enfoque cualitativo interpretativo asumido en el estudio, la
calidad metodoldgica de la investigacion se garantizara mediante la aplicacion de criterios

propios de la investigacion cualitativa, tales como credibilidad, confiabilidad y triangulacion.

La credibilidad se refiere al grado en que los hallazgos reflejan de manera fiel las
percepciones y significados expresados por los participantes. Para fortalecer este criterio, se
realizara una transcripcion integra de las entrevistas, respetando el discurso original de los
sujetos, y se mantendra coherencia entre las categorias de andlisis y los objetivos de la

investigacion.

La confiabilidad, entendida como la consistencia del proceso investigativo, se
garantizara mediante la descripcion detallada del procedimiento metodoldgico, incluyendo
la seleccidn de la muestra, las técnicas de recoleccion y el proceso de analisis. Esto permitira

que el estudio pueda ser comprendido y replicado metodolégicamente en contextos similares.

La triangulacion se aplicard como estrategia para contrastar y complementar la
informacidn obtenida. En este estudio, se realizara triangulacion entre diferentes fuentes de
informacién, tales como entrevistas a consumidores, observacion del contenido digital
publicado por la marca y revision teorica, lo que permitira enriquecer la interpretacion y

fortalecer la solidez de los hallazgos.

Los criterios aplicados se sintetizan en la siguiente tabla:
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Tabla 1
| Criterio || Definicién aplicada al estudio | Estrategias implementadas |
Garantiza que los resultados Transcripcién integra de entrevistas,
Credibilidad |[reflejen fielmente las coherencia entre objetivos y categorias,

percepciones de los participantes. |revision detallada de discursos.

Descripcion detallada del disefio,
muestra, técnicas de recoleccion y
procedimiento de andlisis.

Permite contrastar informacion  ||Comparacion entre entrevistas,
Triangulacion|/desde distintas fuentes para observacién del contenido digital y
fortalecer la interpretacion. sustento tedrico.

Asegura consistencia y claridad

Confiabilidad .
en el proceso metodoldgico.

8.5 Meétodos y técnicas para el procesamiento de datos y analisis de informacion

El procesamiento y analisis de la informacion se realizo siguiendo los principios del
analisis cualitativo interpretativo. Una vez recopiladas las entrevistas, estas fueron transcritas
de manera integra para garantizar la fidelidad del discurso de los participantes y permitir una

revision detallada del contenido.

Posteriormente, se llevo a cabo un proceso de codificacion inicial, consistente en la
identificacion de unidades de significado dentro de los relatos, tales como expresiones, ideas
recurrentes, valoraciones o experiencias relacionadas con el marketing digital de Nye Store.
Este procedimiento permitio organizar la informacion en segmentos analiticos relevantes

(Strauss & Corbin, 2002)

En una segunda fase, se procedio a la agrupacion de cddigos en categorias y
subcategorias, articulando los hallazgos con las dimensiones previamente definidas en el

estudio (imagen de marca, profesionalismo percibido, confianza, experiencia
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digital/engagement, intencion de compra y fidelizacién). Este proceso facilitd la
identificacion de relaciones conceptuales entre los discursos y permitid establecer conexiones

entre la teoria y la experiencia expresada por los participantes.

Finalmente, se desarrollé una fase de interpretacion, en la cual se analizaron los
patrones emergentes, convergencias y divergencias identificadas en la informacion. Este
analisis no tuvo un proposito estadistico, sino comprensivo, orientado a explicar como los
consumidores construyeron significados sobre la comunicacién digital de la marca en

funcion de sus experiencias y expectativas.

La informacion fue organizada mediante matrices de analisis cualitativo, lo que

permitio sistematizar los hallazgos y facilitar la posterior discusion de resultados.

El proceso de analisis se mantuvo en coherencia con los objetivos de la investigacion,
garantizando que cada categoria interpretativa respondiera directamente a la pregunta central
del estudio. Asimismo, el analisis concluyé cuando se evidenci¢ saturacion conceptual en los

discursos examinados.

El cronograma de actividades permitié organizar de manera sistematica las fases del
proceso investigativo desarrolladas entre noviembre de 2025 y febrero de 2026, asegurando
coherencia entre la planificacion teorica, la aplicacién de instrumentos y el anélisis

interpretativo de la informacion.

9. Discusion de resultados o hallazgos y conclusiones.

Interpretacion de los hallazgos
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A partir del proceso de triangulacion de datos entre consumidores, colaboradores y
gerente, se identificaron hallazgos que permiten comprender de manera integral la percepcion
que los consumidores tienen sobre el marketing digital de Nye Store y su influencia en la

imagen de marca, la confianza, la experiencia digital, la intencion de compray la fidelizacion.

En relacién con la imagen de marca digital, se evidencia una coherencia significativa
entre lo que la empresa proyectay lo que los consumidores perciben. Nye Store es reconocida
como una marca profesional, creativa, dindmica y confiable, atributos que se refuerzan a
través de la calidad visual del contenido, el estilo comunicativo cercano y el uso constante
de transmisiones en vivo. Esta congruencia entre identidad proyectada y percepcion externa
fortalece el posicionamiento digital y genera una construccion simbolica positiva alrededor

de la marca.

En cuanto a la confianza, los hallazgos muestran que esta se configura principalmente
a partir de la atencion recibida y la transparencia en la presentaciéon de los productos. La
comunicacion directa, la orientacion brindada en mensajes y la posibilidad de observar los
articulos en tiempo real durante los en vivos reducen la incertidumbre del consumidor y
favorecen la credibilidad de la informacion compartida. No obstante, algunos participantes
sefialaron demoras ocasionales en los tiempos de respuesta, lo cual incide en la experiencia
digital y evidencia una tension entre la percepcidn positiva general y aspectos operativos

susceptibles de mejora.

Respecto a la experiencia digital, los consumidores valoran especialmente el
contenido visual dinamico, las historias y las transmisiones en vivo, ya que estas les permiten

interactuar, conocer novedades y sentirse parte de una comunidad digital activa. La
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experiencia no se limita a la visualizacion del producto, sino que incluye la interaccion

emocional y la sensacion de cercania con la marca.

En relacion con la intencidn de compra, se identifico que la atencion rapida, clara 'y
amable influye directamente en la decision del consumidor. Cuando la informacion es
coherente y el trato es respetuoso, se fortalece la predisposicion a comprar. De igual manera,
la combinacién entre calidad-precio, variedad de productos y dindmicas promocionales
contribuye a consolidar la fidelizacion, evidenciada en la disposicion mayoritaria a volver a

comprar y recomendar la marca.

Los hallazgos permiten comprender que, aunque la percepcion digital de Nye Store
es sblida y favorable, existe una necesidad implicita de mayor estructuracion en la
planificacion del marketing digital. Esta no se interpreta como una debilidad sustancial, sino
como una oportunidad para consolidar de manera mas sistematica los resultados positivos ya

obtenidos.

En sintesis, la investigacion revela que el marketing digital de Nye Store cumple una
funcidn estratégica en la construccion de confianza, fortalecimiento de imagen y generacion
de intencion de compra; sin embargo, su sostenibilidad dependera de la capacidad de

mantener coherencia, constancia y calidad en la comunicacion digital.

Interpretacion en base a los objetivos

La interpretacion de los hallazgos se presenta en correspondencia con los objetivos
especificos del estudio, integrando la informacién obtenida mediante entrevistas a consumidores,

colaboradores y gerente, asi como la triangulacion realizada.
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Los hallazgos permiten describir una percepcion mayoritariamente positiva en torno
a la imagen digital de Nye Store. Los consumidores reconocen a la marca como profesional,
creativa, dinamica y confiable, atributos que se reflejan en la calidad visual del contenido, la
coherencia en el estilo comunicativo y la identidad proyectada en redes sociales. Esta
percepcion no surge unicamente del disefio del contenido, sino también de la experiencia

acumulada en la interaccion digital.

En cuanto a la confianza, se evidencia que esta se construye principalmente a partir
de la transparencia en la informacion, la presentacion real de los productos —especialmente
en transmisiones en vivo— y la atencion brindada en mensajes y comentarios. La coherencia
entre lo que se publica y lo que se ofrece fortalece la credibilidad de la marca. Sin embargo,
algunos participantes mencionaron demoras en la respuesta, lo cual introduce matices en la
percepcion y demuestra que la confianza también depende de la consistencia operativa en la

comunicacion.

La experiencia digital de los consumidores se caracteriza por una interaccion activa
con contenido visual dindmico, especialmente videos, historias y transmisiones en vivo.
Estos formatos no solo cumplen una funcion informativa, sino también emocional, al generar

cercania, participacion y sentido de comunidad.

Las transmisiones en vivo emergen como un espacio clave de interaccion, ya que
permiten observar los productos en tiempo real, realizar consultas inmediatas y participar en
dindmicas promocionales. Esta experiencia contribuye a reducir la incertidumbre y fortalece
la percepcidn de transparencia. No obstante, la experiencia digital también se ve influida por

los tiempos de respuesta en mensajes privados, lo cual demuestra que la interaccion no se
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limita al contenido publicado, sino que incluye la calidad del acompafiamiento

comunicacional posterior.

El andlisis de los hallazgos evidencia que la comunicacion digital influye
directamente en la intencion de compra. Una atencion rapida, clara y orientadora genera
confianza y facilita la toma de decisiones. La posibilidad de resolver dudas de manera
inmediata y recibir asesoramiento personalizado incrementa la predisposicion a concretar la

compra.

En relacion con la fidelizacion, se observa que la recompray la recomendacion estan
vinculadas a la calidad de la atencién, la relacion calidad-precio, la variedad de productos y
las dinamicas promocionales implementadas en redes sociales. La mayoria de los
consumidores manifiesta disposicion a volver a comprar, lo que indica que la experiencia
digital fortalece la lealtad hacia la marca. Sin embargo, el sostenimiento de dicha fidelizacién

depende de mantener coherencia, constancia y eficiencia en la comunicacion digital.

Se concluye que la percepcion de los consumidores hacia la imagen digital de Nye
Store es predominantemente positiva. La marca es reconocida como profesional, creativa,
dindmica y confiable, atributos que se construyen a partir de la calidad visual del contenido,
la coherencia en la comunicacion y la transparencia en la presentacion de los productos. La
confianza se fortalece mediante la interaccion directa y la consistencia entre lo que se publica
y lo que se ofrece. No obstante, se identifican matices relacionados con los tiempos de
respuesta, lo cual demuestra que la confianza también depende de la eficiencia operativa en

la atencion digital.



58

La experiencia digital de los consumidores se caracteriza por una interaccion activa
y valorada positivamente, especialmente a través de contenido visual dindmico y
transmisiones en vivo. Estos espacios permiten no solo conocer los productos, sino también
generar cercania, participacion y sentido de comunidad. Las transmisiones en vivo destacan
COmMO un recurso gque incrementa la transparencia y reduce la incertidumbre en el proceso de
compra. Sin embargo, la experiencia digital no depende unicamente del contenido publicado,
sino también de la calidad y rapidez en la atencidn posterior, lo cual influye en la percepcién

global del servicio.

Se concluye que la comunicacion digital de Nye Store influye de manera directa en
la intencion de compra y en la fidelizacion de los consumidores. La atencién clara,
orientadora y amable favorece la toma de decisiones y fortalece la confianza en la marca.
Asimismo, factores como la relacién calidad-precio, la variedad de productos y las dinamicas
promocionales contribuyen a la disposicién de recompra y recomendacion. La fidelizacion
se sustenta en una experiencia digital positiva; sin embargo, su sostenibilidad dependera de

mantener coherencia, constancia y eficiencia en la comunicacion.

La presente investigacion permitio comprender la percepcion de los consumidores
sobre las estrategias de marketing digital implementadas por Nye Store en redes sociales y
su influencia en la imagen de marca, la confianza, la experiencia digital, la intencién de
compra y la fidelizacion. Los hallazgos evidencian que la marca ha logrado consolidar una
percepcion digital positiva, caracterizada por una imagen profesional, creativa y confiable,

sustentada en la coherencia comunicacional y en la calidad del contenido visual compartido.
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Asimismo, se identifico que la experiencia digital de los consumidores esta
fuertemente vinculada a la interaccion generada a través de publicaciones dindmicas y
transmisiones en vivo, las cuales fortalecen la transparencia, reducen la incertidumbre y
generan cercania con la audiencia. La comunicacion digital, especialmente la atencion
brindada en redes sociales, influye directamente en la intencion de compray en la disposicion
de recompra, consolidando procesos de fidelizacion basados en la confianza, la calidad del

servicio y la relacion calidad-precio.

No obstante, aunque la percepcion general es favorable, el estudio permitié reconocer
que la consistencia en los tiempos de respuesta y la organizacion interna de la gestion digital
constituyen elementos determinantes para sostener y fortalecer dicha percepcion en el largo

plazo.

En sintesis, el marketing digital de Nye Store no solo funciona como un canal de
promocion, sino como un espacio estratégico de construccion de relaciones, donde la
comunicacion, la experiencia y la confianza se integran como factores clave en la decision

de compray en la lealtad del consumidor.

Recomendaciones

En correspondencia con los hallazgos obtenidos a través de las matrices de reduccién
y triangulacién de datos, y en coherencia con los objetivos del estudio, se presentan las
siguientes recomendaciones orientadas a fortalecer la gestién del marketing digital de Nye

Store.
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En primer lugar, se recomienda fortalecer la organizacién y planificacion del
contenido digital. Si bien la marca proyecta una imagen sdélida, creativa y profesional, la
gerente reconoce que la planificacion no es estructurada. Una mayor organizacion permitiria
mantener coherencia, constancia y aprovechar de forma estratégica las tendencias que

actualmente generan alto nivel de interaccion.

En segundo lugar, se sugiere optimizar los tiempos de respuesta en los canales
digitales. Aunque la atencion es percibida como cordial y respetuosa, algunos consumidores
mencionaron demoras y comunicacion breve o cortante en ciertos casos. Establecer criterios
internos de respuesta podria contribuir a mejorar la experiencia digital y reforzar la confianza

ya existente.

Asimismo, se recomienda continuar potenciando las transmisiones en vivo, dado que
los hallazgos evidencian que estas generan altos niveles de interaccién, transparencia e
intencion de compra. Mantener su frecuencia y dinamismo permitira fortalecer el

engagement y la cercania con los consumidores.

Se sugiere también reforzar la coherencia entre contenido visual y experiencia de
atencion. La percepcion positiva de la imagen de marca debe sostenerse mediante una
atencion consistente, clara y orientadora, ya que la confianza no solo se construye a través

del contenido publicado, sino también en la interaccion personalizada.

Ademas, se recomienda sistematizar el uso de métricas digitales para dar seguimiento
a indicadores como alcance, interaccion y tiempos de respuesta. Esto permitiria tomar
decisiones basadas en datos y fortalecer la sostenibilidad del marketing digital en el largo

plazo.
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Finalmente, se sugiere mantener y fortalecer las dinamicas promocionales y
estrategias que incentivan la recompra, considerando que los consumidores asocian la

fidelizacién con buena atencién, relacion calidad-precio y beneficios adicionales.

En conjunto, estas recomendaciones buscan consolidar la percepcion positiva
identificada en el estudio y contribuir a la mejora continua de la comunicacién digital de Nye

Store, fortaleciendo su relacién con los clientes y su posicionamiento en el entorno digital.
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11. Anexos o0 Apéndices

Anexo 1. Entrevista dirigida a la gerente de Nye Store

ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE DE NYE STORE

Cadigo de entrevista: E-G-01-Mer-UCN-02-2026.

Edad Sexo Nivel académico

Cargo desempefiado

Estimado/a Entrevistado/a:

Gracias por aceptar participar en esta entrevista. Esta conversacion forma parte de
una investigacion académica de enfoque cualitativo orientada a disefiar las estrategias de
marketing digital de Nye Store y analizar su impacto en la percepcion, intencion de compra

y fidelizacion de los clientes.

Su participacion es voluntaria y la informacion brindada sera tratada de forma
confidencial. Nos interesa conocer su experiencia desde el rol que desempefia dentro de la

empresa. Su aporte serd de gran utilidad para el desarrollo de esta investigacion académica.
Tiempo estimado de aplicacion: 20-25 minutos.
Preguntas:

1. ¢Como describiria la estrategia de marketing digital que actualmente utiliza

Nye Store en redes sociales?
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2. ¢Qué rol desempefian Facebook, Instagram, Tik Tok y WhatsApp Business

en la comunicacion con los clientes?

3. ¢ Cudles son los principales objetivos que la empresa busca alcanzar mediante

presencia digital en Facebook, Instagram, TikTok y WhatsApp Business?

4. ¢Como considera que los clientes perciben la imagen de la marca Nye Store a

través de sus redes sociales?

5. ¢De qué manera la interaccion digital contribuye a generar confianza en los

consumidores?

6. ¢ Qué tipo de comentarios o retroalimentacion recibe con mayor frecuencia por

parte de los clientes?

7. ¢Qué funcion cumplen las transmisiones en vivo dentro de la estrategia digital

de la empresa?

8. ¢Como se definen los tipos de contenido y la frecuencia de publicacion?

¢Quién participa en esta planificacion? y con base en qué criterios?

9. ¢Qué acciones se realizan para fortalecer la fidelizacién de los clientes a

través de los canales digitales?

10.  ¢Qué indicadores utiliza para evaluar la efectividad del marketing digital?

¢Podria mencionar ejemplos concretos?

11.  ¢Ha observado cambios en las ventas o en la intenciéon de compra asociados

al uso de redes sociales?
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12.  ¢Cuales son los principales desafios que enfrenta Nye Store en la gestion de

su marketing digital?

13.  Desde su perspectiva, ¢Qué aspectos del marketing digital deben fortalecerse

para mejorar la relacién con los clientes?

14.  ;Qué expectativas tiene respecto a los resultados de esta investigacion y su

aplicacion futura?

Observaciones del entrevistador:

Fecha: Firma del entrevistador:

Anexo 2. Entrevista dirigida a los colaboradores de Nye Store

ENTREVISTA DIRIGIDA A LOS COLABORADORES DE NYE STORE

Cddigo de entrevista: E-C-01-Mer-UCN-02-2026

Edad: Sexo: Nivel académico:

Cargo desempefiado:

Estimado/a entrevistado/a:

Gracias por aceptar participar en esta entrevista. Esta conversacion forma parte de

una investigacion académica de enfoque cualitativo orientada a analizar como se gestiona la
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atencion y comunicacion digital de Nye Store en redes sociales, asi como su impacto en la

percepcion, intencion de compra y fidelizacion de los clientes.

Su participacion es voluntaria y la informacion brindada seré tratada de manera
confidencial. Nos interesa conocer su experiencia desde el rol que desempefia dentro de la

empresa.

Tiempo estimado de aplicacion: 15-20 minutos.

Preguntas:

1. ¢QUué tipo de interaccion mantiene usted con los clientes a través de las redes

sociales de Nye Store?

2. ¢Como describiria la atencidn que se brinda a los clientes mediante mensajes

y comentarios en redes sociales?

3. ¢Existe coherencia entre lo que se comunica en redes sociales y la atencion

que se brinda al cliente? ;Puede dar un ejemplo?

4. ¢QuE tipo de contenido considera que genera mayor interaccion o respuesta

por parte de los clientes?

5. ¢Cémo percibe la reaccion de los clientes ante las transmisiones en vivo

realizadas por la empresa?

6. ¢De qué manera la atencion en redes sociales influye en la confianza que los

clientes tienen hacia la marca?

7. ¢Como considera que el marketing digital contribuye a la fidelizacion de los

clientes?
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8. Desde su experiencia, ¢qué factores influyen en que un cliente decida volver

a comprar en Nye Store?
9. ¢Qué plataforma considera mas efectiva para atraer clientes y por qué?

10.  ¢Reciben capacitacion para el manejo de redes sociales? Cémo influye esto

en su desempefio?
11.  ;Como se gestionan las quejas o comentarios negativos?

12.  ¢Qué dificultades enfrenta al atender a los clientes por medios digitales?

(técnicas, tiempo, capacitacion respuesta del cliente, entre otras)?

13.  ¢Qué mejoras propondria para optimizar la comunicacion digital y fortalecer

la relacion con los clientes?

Observaciones del entrevistador:

Fecha: Firma del entrevistado:

Anexo 3. Entrevista dirigida a los consumidores de Nye Store

ENTREVISTA DIRIGIDA A LOS CONSUMIDORES DE NYE STORE

Caodigo de entrevista: E-Co-01-Mer-UCN-02-2026

Edad: Sexo: Nivel académico:



70

Estimado/a entrevistado/a:

Gracias por aceptar participar en esta entrevista. Esta conversacion forma parte de
una investigacion académica de enfoque cualitativo orientada a conocer la percepcion de los
consumidores sobre el marketing digital de Nye Store en redes sociales, asi como su

influencia en la intencion de compra y fidelizacion.

Su participacion es voluntaria y la informacion brindada sera tratada de manera

confidencial. Nos interesa conocer su experiencia como consumidor.

Preguntas:

1. ¢Cdémo conocid a Nye Store?

2. ¢Cual red social de Nye Store utiliza con mayor frecuencia y por qué?

3. ¢Qué tipo de contenido le resulta mas atractivo o Gtil?

4. ¢Considera que las publicaciones reflejan una imagen profesional de la

empresa? ¢Explique?

5. ¢Confia en la informacion que Nye Store comparte en redes sociales?
Explique

6. ¢Como influye la atencién recibida en redes sociales en su decision de
compra?

7. ¢Puede describir una experiencia positiva que haya tenido en Nye Store a

través de redes sociales?

8. ¢Ha tenido alguna experiencia negativa? ; Como fue atendida?
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9. ¢ Qué factores le motivarian a recomendar Nye Store a otras personas?

10.  ¢Qué cambios o0 mejoras sugeriria para la comunicacion digital de la empresa?

11.  ;Qué gusta o que no le gusta del contenido que publica Nye Store en redes

sociales?

12.  ;Considera que la atencidn que brinda Nye Store en redes sociales es buena?

Explique brevemente.

13.  ¢Volveria a comprar en Nye Store basandose en su experiencia en redes

sociales? ¢ Por qué?

Observaciones del entrevistador:

Fecha: Firma del entrevistado:
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Figura 3. Entrevista a Gerente y Colaboradores
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Figura 4. Visita a Nye Store
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Tabla 2. Cronograma de actividades de la investigacion

ACTIVIDAD

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

ENERO

FEBRERO

Delimitacion del temay
planteamiento del problema

X

Formulacion de objetivos y
pregunta de investigacion

Revision de literatura y
construccion del marco tedrico

Disefio metodolégico y
elaboracion de instrumentos

Validacion y ajustes del
instrumento de entrevista

Aplicacion de entrevistas (15
dias)

Transcripcién de entrevistas

Analisis y categorizacién de
datos

Elaboracién de discusion de
resultados

Redaccion final y revision del
informe

Presentacion y defensa del
trabajo

Tabla 3. Recursos humanos

77

Rol Descripcion

Investigadoras
principales

Madeleine Melissa Solis Salinas y Jamie Aracelly Solis Salinas de la carrera
de Mercadotecnia, responsables del disefio, ejecucion, recoleccion de
informacidn, analisis e interpretacion del estudio.
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Rol Descripcion
Asesor Lic. Néstor Alexander Zapata Argefial, encargado de orientar el disefio
metodoldgico metodoldgico, la coherencia académica y la estructura del informe final.

Asesor cientifico

Msc. Mabel del Socorro Leiva, responsable de brindar acompafamiento
academico en el desarrollo conceptual y tedrico del estudio.

Participantes

Consumidores y seguidores activos de Nye Store en redes sociales,
seleccionados mediante muestreo no probabilistico intencional.

Tabla 4. Recursos materiales

Recurso

Descripcion

Computadora portatil

Utilizada para redaccion, transcripcion y andlisis de datos.

Software de procesamiento de
texto

Microsoft Word para elaboracion del informe y organizacion de
matrices.

Dispositivo movil

Utilizado para grabacion de entrevistas (previa autorizacion).

Acceso a internet

Necesario para revision bibliografica y analisis de redes sociales
de Nye Store.

Plataforma de redes sociales

Facebook e Instagram de Nye Store para observacién del
contenido digital.




Tabla 5. Recursos financieros
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CONCEPTO VALOR
Transporte para aplicacion de entrevistas (15 dias) C$ 1,200.00
Servicio de internet y consumo de datos C$600.00
Impresiones y papeleria (instrumentos, borradores, empastado final) C$ 1,500.00
Comunicacién telefonica y coordinacion con participantes C$400.00
Material de oficina (cuadernos, boligrafos, carpetas) C$ 300.00
Imprevistos (5%) C$ 200.00

TOTAL

C$ 4,200.00




Tabla 6. Matriz de reduccidn de datos de gerente
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Matriz de Reduccion de Datos

Pregunta Gerente 1 Consenso

1. ;Como describiria la estrategia de marketing Fidelizacion, Estrategia centrada en
digital que actualmente utiliza Nye Store en redes | trabaja fidelizacion y

sociales? tendencias adaptacion a tendencias

accesibles para el
publico objetivo.

2. ¢Que rol desempefian Facebook, Instagram, Tik
Tok y WhatsApp Business en la comunicacion con
los clientes?

Es clave para
concretar
ventas,dar
seguimiento

Las redes sociales
cumplen una funcion
clave en comunicacion
directa, seguimiento y
concrecion de ventas.

3.¢,Cuales son los principales objetivos que la
empresa busca alcanzar mediante presencia
digital en Facebook, Instagram, TikTok y
WhatsApp Business?

Posicionamiento
de la marca,
fortalecer
nuestra esencia,
que los clientes
nos reconozcan

Posicionamiento de
marca y fortalecimiento
de identidad basada en
creatividad, amabilidad
y reconocimiento.

4. ;Como considera que los clientes perciben la Atractiva. Imagen percibida como
imagen de la marca Nye Store a través de sus redes | Creativa, creativa, atractivay
sociales? confiable confiable, respaldada
por una comunidad
digital solida.
5. ¢ De qué manera la interaccion digital Conectar, La comunicacion
contribuye a generar confianza en los comunicacién directa y cercana
consumidores? directa fortalece la confianza y
conexion con diversos
segmentos de clientes.
6. ¢ Qué tipo de comentarios o retroalimentacion Positivos, Predominan

recibe con mayor frecuencia por parte de los clien-
tes?

Sugerencias

comentarios positivos y
sugerencias
relacionadas con
expansion y crecimiento
fisico.

7.¢Qué funcion cumplen las transmisiones en vivo
dentro de la estrategia digital de la empresa?

Mostrar en
tiempo real

Los en vivos fortalecen
la transparencia,
interaccion y
conversion de ventas al
mostrar productos en
tiempo real.
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8. ¢Como se definen los tipos de contenido y la
frecuencia de publicacion? ¢ Quién participa en
esta planificacion? y con base en qué criterios?

Planificacion no
estructurada

La gestion del contenido
es Creativa pero carece
de planificacion
estratégica formal.

9.¢Que acciones se realizan para fortalecer la

Comunicacion

Se utilizan dinamicas,

fidelizacion de los clientes a través de los canales constante, incentivos y

di-gitales? Dinamicas comunicacion constante
para fortalecer la
recompra.

10.¢Qué indicadores utiliza para evaluar la Utiliza las La evaluacion se basa

efectividad del marketing digital? ¢;Podria
mencionar ejemplos concretos?

meétricas que
brindan las redes
sociales

principalmente en
meétricas digitales y su
impacto en interaccion
y ventas.

11. ;Ha observado cambios en las ventas o en la

Genera urgencia,

Las estrategias

intencion de compra asociados al uso de redes confianza, digitales, especialmente

sociales? interaccion los en vivos,
incrementan
significativamente la
intencion de compray
las ventas.

12.¢Cuéles son los principales desafios que Mantener la Los retos principales

enfrenta Nye Store en la gestion de su marketing constancia, no son la constancia, el

digital? planificacion tiempo y la necesidad

formal, el tiempo,
adaptarse a

de estructurar una
planificacion

tendencias estratégica.
13.Desde su perspectiva, ¢Qué aspectos del Fortalecer la Es necesario fortalecer
marketing digital deben fortalecerse para mejorar | planificacion la planificacion
la relacién con los clientes? estratégica del estratégica del
contenido contenido para mejorar

resultados y relacion
con clientes.

14. ; Qué expectativas tiene respecto a los
resultados de esta investigacion y su aplicacion
futura?

Identificar de
manera mas
clara cdmo nos
perciben los
clientes

Se espera que la
investigacion brinde
claridad sobre la
percepcion del cliente y
oriente decisiones
estrategicas futuras.




Tabla 7. Matriz de reduccién de datos de colaboradores
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Matriz de Reduccion de Datos

Pregunta

Colaborador
1

Colaborador
2

Colaborador
3

Consenso

1. ¢Qué tipo de interaccién mantiene Cordial, Interaccion Directa, La interaccion con
usted con los clientes a traves de las amable presencial cordial los clientes en redes
redes sociales de Nye Store? sociales se
caracteriza por ser
cordial, directa
¢Cémo describiria la atencion que se Rapida, eficaz | Amistosa, Rapida, La atencién en redes
brinda a los clientes mediante mensajes Rapida, amable sociales es percibida
y comentarios en redes sociales? respetuosa como rapida, amable
y respetuosa,
enfocada en
responder de manera
eficiente a las
consultas de los
clientes.
3.¢Existe coherencia entre lo que se Imagen Trato amable | Mensaje Existe coherencia
comunica en redes sociales y la atencion | cordial se es el mismo | cordial, entre la imagen
que se brinda al cliente? ;Puede dar un | proyecta que ofrecen | Asesoria, trato | cordial y profesional
ejemplo? amable que se proyecta en
redes sociales y el
trato amable que se
brinda a los clientes
durante la atencion.
4.;Qué tipo de contenido considera que | Organico Las Tendencias, El contenido que
genera mayor interaccion o respuesta realizadas en | musica genera mayor
por parte de los clientes? redes popular, interaccidn es aquel
sociales memes relacionado con
virales. tendencias,
publicaciones
organicas
5. ¢Como percibe la reaccion de los Les gustan, Positiva, Les encantan | Las transmisiones en
clientes ante las transmisiones en vivo | realizar con muestran las Vvivo generan una
realizadas por la empresa? mayor interes transmisiones. | reaccion positiva,
frecuencia mostrando interés,

participacion y
aceptacion por parte
de los clientes.
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6. ¢ De qué manera la atencion en redes | Influye Atencion que | Atencion es La atencion en redes
sociales influye en la confianza que los | directamente | les genera fundamental | sociales influye
clientes tienen hacia la marca? en la seguridad directamente en la
confianza, confianzay en la
decision de decision de compra
compra de los clientes, al
generar seguridad y
cercania con la
marca.
7. ¢(Como considera que el marketing Permite Perciban Comunicacion | El marketing digital
digital contribuye a la fidelizacion de | presentar los | mejor los constante contribuye a la
los clientes? productos, productos fidelizacién mediante
mantener la presentacion
presencia constante de
productos y una
comunicacion
cercana que fortalece
la relacion con los
clientes
8. Desde su experiencia, ¢qué factores | Atencion Buena Calidad de la | La calidad de la
influyen en que un cliente decida volver | brindada atencion atencion atencion brindada es
a comprar en Nye Store? el principal factor
que influye en que
los clientes decidan
volver a comprar.
9. ¢Qué plataforma considera mas Instagram, Instagram Instagram, Instagram es la
efectiva para atraer clientes y por qué? | tiktok tiktok plataforma més
efectiva para atraer
clientes
10. ¢Reciben capacitacién para el Comunicarnos | Responder de | Fortalece La capacitacion
manejo de redes sociales? ;Como mas forma habilidades fortalece las
influye esto en su desempefio? profesional adecuada habilidades de
comunicacion y
mejora el desempefio
en la atencion al
cliente a través de
redes sociales.
11. ;Como se gestionan las quejas o Se evalua Se maneja Se ofrece Las quejas se
comentarios negativos? antes de tomar | profesional y | alternativas gestionan de manera
una decision | coherente profesional,

evaluando cada
situacion y buscando
soluciones que
mantengan la
satisfaccion del
cliente.
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12. ¢ Queé dificultades enfrenta al Muchos La gestion No se puede La principal
atender a los clientes por medios clientes del tiempo ofrecer la dificultad es la
digitales? (técnicas, tiempo, capa- desean ver o representa un | experiencia limitacién del canal
citacion respuesta del cliente, entre probar el desafio fisica del digital para ofrecer
otras)? producto producto experiencia fisica del
producto, ademas del
manejo del tiempo en
la atencion.
13. ;Qué mejoras propondria para Dinamicas, Estrategias Mejorar Se pueden fortalecer
optimizar la comunicacion digital y promociones | que procesos las estrategias
fortalecer la relacion con los clientes? mantengan la | internos, mediante mayor
constancia respuestas, dinamismo en
planificacion | contenidoy
optimizacion de
procesos internos
para mejorar la
atenciony la
constancia digital.
Tabla 8. Matriz de reduccion datos de los consumidores
Matriz de Reduccion de Datos
Preg | Cons | Consu | Cons | Cons | Consu | Cons | Consu | Cons | Cons | Cons | Cons | Conse
unta | umid | midor | umid | umid | midor | umid | midor | umid | umid | umid | umid | nso
orl 2 or3 ord4 |5 ore |7 or 8 or 9 or 10 | or
1
1. Redes | Amist | Amist | Amis | Amist | Insta | Tik Amist | Llego | Feria | Desd | La
:Co social | ad ad tades | ades gra tok ad a mi | CCN |e mayori
mo es m tiend pequ | a
conoc a efia conoci
i6 a 6aNye
Nye Store a
Store través
? de
redes
sociale
sy
recom
endaci
ones
de
amista
des,
2. Faceb | Instag | Insta | Insta | Tikto | Insta | Faceb | Tikto | Tikto | TikT | TikT | Instag
¢Cud | ook ram, gram | gra k gra ook k k, ok ok, ram y
| red Whats m m insta Insta | TikTo
social App gram gra k son
de m las
Nye redes
Store mas
utiliz utiliza
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a con das
mayo por los
r consu
frecu midore
encia S,
y por
qué?
3..Q Live, Histor | Imag | Vide | Video | Vide | Tikto Live Histo | Lives | Vide | Los
ué Video | ias enes 0s s 0s ks rias 0s consu
tipo S de midore
de insta S
conte gram prefier
nido en
le conten
result ido
amas visual
atrac como
tivo o videos,
atil? transm
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en vivo
e
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as de
Instag
ram.
4.C | Imag | Proye | Buen | Difer | Detall | Perci | Buen Empr | Reco | Imag | No Las
onsid | en cta a encia | an be marke | esa nocer | enes, | abur | public
era profe | profes | calida | r adecu | Vers | ting dina la calid | rido | acione
que sional | ionalis | d marc | adam | atil mica | marc | ad S
las mo a ente a refleja
publi n una
cacio image
nes n
reflej profesi
an onal,
una dinadmi
imag cay de
en buena
profe calida
siona d,
lIdela permit
empr iendo
esa? identifi
(EXp car la
lique marca
? facilm
ente.
5. Confi | Conte | Infor | Gene | Credi | Reali | Negoc | Confi | Tran | Confi | Conf | Existe
¢Con | o nido macio | ra bilida | dad io 0 spare | ables | io alta
fia en cohere | nreal | confi | d prod | respo nte confia
la nte anza uctos | nsable nza en
infor la
maci inform
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que compa
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social nte vy
es? transp
Expli arente.
que
6. Confi | Calida | Aseso | Aten | No ha | Deci | Prese | Orien | Varie | Aten | Aten | La
¢Co anza |d ramie | cion | compr | sion | ntacio | tacio | dad cion cion | atencio
mo image | nto ado mas | n n opcio | amab | recib | n
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8. Ning | No he | Resp | No Tarda | Han | Explic | Com | Ning | Han Ning | Predo
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13. Com | Buena | No he | Expe | Mejor | Si Si  lo | Volve | Si, Si, Si, La
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Tabla 9. Matriz de triangulacion de datos
Categoria de Entrevistas a Entrevistas a Ficha de Observacion Consenso

Analisis

consumidores,
colaboradores y
gerente(15
participantes)

informantes claves

Imagen de marca

Los participantes

Se destaca la

Se observo uso

Existe consenso en

Colaboradores
resaltan trato cordial.

digital coinciden en que Nye | importancia de | constante de colores, | que la marca posee
Store proyecta una | mantener identidad | estilo definido y | una identidad digital
imagen  profesional, | visual coherente y | contenido visual de | sélida y bien
creativa, dindmica y | diferenciacion en el | buena calidad. posicionada.
confiable en redes | mercado digital.
sociales.

Atencién y | Los consumidores | Se enfatiza que la | Se observd interaccion | La  atencién  es

comunicacion valoran la atencién | rapidezy claridaden | constante con usuarios, | percibida como

digital recibida, aunque | larespuesta influyen | aunque con variacion en | positiva y cercana,
algunos  mencionan | en la experiencia del | tiempos de respuesta. pero requiere
lentitud en respuestas. | cliente. optimizacion en

tiempos de respuesta.

Confianza del

La mayoria manifiesta

Se indica que la

Se observé coherencia

Existe alto nivel de

contenido dinamico.

consumidor confianza  en la | credibilidad digital | entre publicaciones y | confianza en la
informacion fortalece la | productos reales | marca, fortalecida
compartida, intencion de | ofrecidos. por coherencia y
considerandola compra. transparencia digital.
transparente y
coherente.

Contenido y | Los consumidores | Se reconoce que el | Se observo alta | El contenido visual y

engagement prefieren videos, | contenido  visual | participacion en | los en vivos generan
historias y | incrementa la | transmisiones en vivo y | mayor interaccion y
transmisiones en vivo. | interaccion y | publicaciones visuales. compromiso con la
Los colaboradores | permanencia del marca.
destacan tendencias y | usuario.




90

Fidelizacion y | Los participantes | Se menciona que las | Se observo repeticion de | La atencion y las
recompra indican que la buena | estrategias de | clientes en interacciones | estrategias
atencion, calidad- | fidelizacion digitales. promocionales
precio y dindmicas | fortalecen la influyen
incentivan la | relacion con el directamente en la
recompra. cliente. fidelizacion y
recompra.
Estrategia y | La gerente reconoce | Se  destaca la | Se observd contenido | Se concluye que es
planificacion que la planificaciéon no | importancia de | constante  pero  sin | necesario fortalecer
digital esta  completamente | planificacion calendario formal | la planificacion
estructurada; estratégica para | visible. estratégica del

colaboradores
mencionan necesidad
de organizacion.

mejorar resultados.

marketing digital.
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Figura 6. Entrevista contestada de gerente

ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE DE NYE STORE

Cédigo de entrevista: E-G-01-Mer-UCN-02-2026.
UNIVERSIDAD CENTRAL DE NICARAGUA e
| Facultad de Ciencias Econémicas y Administrativas Bdad_2b Sexo_F__ Nivel académico_Univecsidorio
= ..A.,:: i T Cargo desempenndo_Clasente Grenscal
Estimado/a Entrevistado/a:

Gracias por aceptar participar en esta entrevista. Esta conversacion forma parte de una

investigacién académica de enfoque cualitativo orientada a disefiar las estrategias de marketing

digital de Nye Store y analizar su impacto en la percepeion, intencion de compra y fidelizacion de

los clientes.

Sa partiipacitn es voluntarny b nformacidn biodada serd traada do forma confidonelel. Nos
dentro de la empresa. Su aporte seri de

INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS: ENTREVISTAS

Titulo de la investigacién:
de los sobre el digital de Nye Store en redes sociales,

‘entre noviembre de 2025 y febrero de 2026™

Autores:
B, Janls Assostly Solix Selto gran utilidad para el desarrollo de esta mwﬂlu-nan académica.

Br. Madeleine Melissa Solis Salinas.
Tiempo estimado de aplicacién: 20-25 minutos.

Asesores:
Lic. Néstor Alexander Zapata Argefial —
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Figura 7. Entrevista a los colaboradores

ENTREVISTA DIRIGIDA A LOS COLABORADORES DE NYE
STORE

6. 2De qué manera la atencién en redes sociales influye en la confianza que los clicntes
Cédigo de entrevista: E-C-02 -Mer-UCN-02-2026 h I 24 q client
Edad: A8 Sexo: _§ Nivel aeadémico: _Sewenwio e Vo . Bchion acty & maren)
Cargo desempefiado: g‘L L\ (A o ugal h\ﬂm;e ‘bw&}‘wnu\—k af\ tq W&M&q
‘ n Q CISlorl
Estimado/a entrevistado/a:

7. {Cémo considera que ol marketing digital colilrlbuyc a In fidelizacion de los clientes?

Gracias por aceptar participar en esta entrevista. Esta conversacion forma parte de una
investigacion académica de enfoque cualitativo orientada a analizar como s gestiona la forgu “0$ ’V“'P?- f\ ( Cons Ynndemen e lﬂ -]
atencién y comunicacién digital de Nye Store en redes sociales, asi como su impacto en la Pro o) vna
percepeion, intencion de compra y fidelizacion de los clientes. WEJ@Y\U a 12, ﬂ do\
8. Desde su experiencia, Lquc factores mﬂuycn n quc ur cliepte decula‘t Iver a comw ar J’\D
rc,( =} &0
;aﬂo \o

Su participacién es voluntaria y la informacion brindada seré tratada de manera eaNye Srore
confidencial. Nos interesa conocer su experiencia desde el rol que desempefia dentro de la (§\ 2 Y2
empresa. %&49« ef ‘3,. 53’9 \tv\ a g“ en hogo(m S
Tiempo estimado de aplicacién: 15-20 minutos. 9. ¢Qu ’Splalaformnconsﬁuramﬁ;efccm;z para atraer che!tes ¥ por qué? H‘ Yub l
wstmo ram W e of ﬁ:\ camos
Preguntas: wn\&x:?:io q(\i i v 3\
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tari I 12. ¢Qué dificultades enfrenta al atender a los clientes por medios digitales? (tcuuuns,
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ENTREVISTA DIRIGIDA A LOS COLABORADORES DE NYE
STORE
Cédigo de entrevista: E-C-0, )4 -Mer-UCN-02-2026

Edad: _2/ Sexo: Nivel académico:
Cargo desempeiiado:

i vt
rus\'muef\.
>y

Estimado/a entrevistado/a:

Gracias por aceptar p icipar en esta ista. Esta forma parte de una
ica de enfoque itativo orientada a analizar como se gestiona la

alenclon Yy comumcaclon digital de Nye Store en redes sociales, asi como su impacto en la

percep i6n de compra y fidelizacion de los clientes.

Su icipacion es vol ia y la i brindada serd tratada de manera

confidencial. Nos interesa conocer su experiencia desde el rol que desempeiia dentro de la
empresa.

Tiempo estimado de aplicacién: 15-20 minutos.

Preguntas:

. 4Qué tipo de interaccidn mantiene usted con los clientes a través de las redes sociales de
Nye Store?

de vos Puﬁ de vno

2. ;Cémo describiria la atencion que se brinda a los clientes mediante mensajes y

comentarios en redes sociales? 4‘?‘

N7 ° \ <I<J\ ne
anuen e Ya()\ Cf}maﬁtﬂ- ga.mprb “
Mantendy vna bueao

3. ;Existe coherencia entre lo que se comunica en redes sociales y la atencién que se brinda

al cheme‘] Puede dar un ejemplo?

hf 5&.,£ ? @% LDrAA D gv&c\mcf‘_mc\Sason 9

4. Qué np(qﬁe wntemdo cons|dern que genera mayor interaccion o respuesta par parte de

los cllentes"! O ol 3 e es Y U ono oLa

&“ ““‘*/ fadsecr N 'ﬁ“ Y dnemes Vinglo

5. (Cémo pcrcxbc Ja reaccién de los c]mntes ante [a8 lransmlsmnes en vivo mal?lzndas por la

empresa?
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Observaciones del cntrevistador;
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D qué manera Ia atencion en redes sociales influye en la confianza que los clientes

mnenhacmla arca?
ja,tvgnw (?vuq zQ L;AMJ(C C‘-\'\%L\
mw &a,
ena

en N wstws (am an
Mo s UI\O\ \) don -
LCAma considera que ¢l markeun% digital wmnl:&;:u fidelizacién de los clientes?

n ot WA, te 9:(\1—(
"Vifi\l;,;u tonrtho Cot\ Mw ‘
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Qué plnmﬁ)mm considera mas efectiva para atraer clientes y por qué? .
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. (Qué mejoras propondda para optimizar la comunicacién digital y fortalecer fa relacion

con los clientes?
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Tabla 8. Entrevistas contestadas por parte de los consumidores

ENTREVISTA DIRIGIDA A LOS CONSUMIDORES DE NYE

STORE

Cédigo de entrevista: E-Co- ] -Mer-UCN-02- zozt

Edad: 39 Sexo: E Nivel académico: u\b‘(b\'tx“
Estimado/a entrevistado/a:

Gmcms por aceptar participar en esta entrevista. Esta conversacién forma parte de una

ica de enfoque cualitativo orientada a conocer la percepcién de los
consumidores sobre el marketing digital de Nye Store en redes sociales, asi como su
influencia en la intencién de compra y fidelizacion.

Su icipaci ia y la i brindada serd tratada de manera
confidencial. Nos mlcresa conooer su experiencia como consumidor.

Preguntas:
1. (Cémo eonoc..s a Nye Store? .
Omisto q‘.e wmrm Na pu‘h\#u-\ ores

iCuél red social de Nye Store utiliza con mayor frecuencia y por qué?

KTk ;, me Of»h’m vy \dees

»

w

. (Qué llpoi:pwmcm o le mué:mis lu-lcii:: o til? 0 J
S S r 3 perv en-€Speca
rb S \Us Aﬂ/o a i e 5'?

. iConsidera que las publicaciones reflcjan una imagen profesional de Ia empresa?

»

oEw'éﬂro et\)t 9\, Jﬂ/\'unqn m(;..’ c,(ca\’o La; Q(J\'wli

w

Sin e,xqv,umuoms

6czmw ml'luye la atencion recibida en redes sacllles en su decision de compra? b
umpmJ» 20 Una boead
tx\w)o'n me ‘luma \y \,J a bemproy
¢Puede describir una experiencia positiva que hnyn tenido en Nye Store a través de redes
sociales?
Me gusdn 4oe. Sbe
(msrero bl an oy ldinamices y
ochaliea

B

~

chc-x;n;onmmz : s:: comparte en redes sw Exle‘u'e \os' rm Jp <5l1

- dHitenido alguna experienca egativa? {Co fue tendida?
/ En Una OCasialn  Senk L\Aslum«euu@u

Geon Lovhmn ‘12; g o vu()on n Lno
mis M.UI‘S
9. ;Qué factores le motivi rlnn a recomendar Nye Store a otras personas?
Varieda predeckos 4 pedos accasibleg
10. 4Qué cambios o mejoras sugeriria para la comunicacion digital de la empresa?
Gwe  awnmeolen (o Qf&tmml la cll
a (on (10"- Y23

IN,(\Safes A Pm

11. ;Qué gusta o que no le gusta del contenido que publica Nye Store en redes sociales?
A 0%, Videos un VDLO \,0.1305/ f)uo
(onlenido es efvo

12. ;Considera que la atencién que brinda Nye Store en redes sociales es buena? Explique

brevemente.

23 uﬂq\n(, yo gqu avews daedanr e ves‘;ondﬂ—r,

. ¢Volveria a comprar en Nye Store basdndose en su experiencia en redes sociales? Por
qué?

No He tnmqm«lp en vedes

pere osrdecan a .

Observaciones del entrevistador:

Fecha: ‘QQ‘QJ‘L& Firma del entrevistado: _M_




