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RESUMEN EJECUTIVO

Esta investigacion tiene el proposito analizar el impacto de la estrategia digital de
marketing de contenidos para el posicionamiento de “Kiwi Limén Unas” en las plataformas de
Facebook e Instagram, segtin la percepcion de mujeres de 20 a 45 afios residentes en el canton de
Barva de Heredia, durante el tercer cuatrimestre del afio 2025. Con esta investigacion se busca
disefiar una campana de marketing de contenidos para fortalecer el posicionamiento de Kiwi
Limoén Ufias en el mercado.

El capitulo uno, se dedica a establecer la base de la investigacion, formulando la pregunta
central y definiendo los objetivos generales y especificos del estudio. Asimismo, se argumenta la
justificacion desde las perspectivas académica, profesional y social. Este capitulo también
incorpora una soélida base tedrica al revisar los antecedentes de investigaciones previas, tanto
nacionales como internacionales, a través de tesis y articulos. Finalmente, se concluye con una
descripcion de las proyecciones que detallan los resultados esperados al término del proceso
investigativo.

El capitulo dos estd dedicado al marco tedrico o referencial de la investigacion. Su objetivo
principal es recopilar y desarrollar los conceptos fundamentales que sustentan la investigacion,
proporcionando una base teorica robusta. Esto es crucial para asegurar una clara comprension de
los temas centrales, lo cual, a su vez, facilitard la correcta interpretacion de los datos y el andlisis
que se realizara posteriormente.

El Capitulo Tres, denominado Marco Metodologico, se centra en describir con detalle la
metodologia empleada en el estudio. Especificamente, se explica que la investigacion posee un
enfoque mixto. Ademas, se especifican el disefio utilizado, la poblacion total y la muestra
seleccionada para el estudio.

También se describen los instrumentos elegidos para la recoleccion de datos, que incluyen
entrevistas en profundidad y encuestas. El propdsito de esta detallada descripcion es asegurar y
demostrar tanto la validez como la confiabilidad de todos los resultados que se obtengan durante
el proceso investigativo.

El capitulo cuatro se concentra en el proceso de andlisis e interpretacion de los datos que
se recogieron. Estos datos fueron obtenidos utilizando los instrumentos previamente especificados
en el marco metodoldgico: las entrevistas a profundidad y la encuesta. Esta recoleccion permitio

obtener informacion relevante de tres grupos clave: por un lado, el experto en el 4rea de publicidad



digital y emprendimientos, la duefa del emprendimiento, y por el otro, las clientas de "kiwi limon".
Los hallazgos se presentan de manera organizada y visualmente accesible, utilizando graficos,
cuadros y descripciones detalladas. Este formato tiene como finalidad facilitar una clara
visualizacion de los resultados y simplificar su andlisis posterior.

En el capitulo cinco se presentan las conclusiones que se obtuvieron de los hallazgos
obtenidos en el capitulo cuatro y en base esas conclusiones se realiza una serie de recomendaciones

para el posicionamiento del emprendimiento Kiwi Limoén Ufias.

El capitulo seis estd dedicado a una propuesta de campafia de posicionamiento para el
emprendimiento Kiwi Limén Ufas, donde se detallan los antecedentes de la marca, se realiza un
analisis FODA, un reporte de competencia, monitoreo publicitario, estrategia creativa y estrategia
de medios con el fin de que dicha campatfia sea utilizada por el emprendimiento para mejorar su

posicionamiento actual.



CAPITULO 1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Como consecuencia de la crisis sanitaria que se dio a partir del 2019, muchas personas que
tenian un trabajo estable quedaron sin el ingreso al que se encontraban acostumbrados. A raiz de
esto los emprendimientos en Costa Rica crecieron de gran manera, enfrentandose a un gran
obstaculo y es el mal manejo de redes sociales y falta de conocimiento en areas de comunicacion
con los clientes.

Segtin el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), indica que el indice de pobreza
en Costa Rica es del 7%. Seglin una encuesta realizada entre noviembre del 2024 y enero 2025. Se
estima que en total hay 167.758 personas desempleadas en el pais (INEC,2025).

Es por esta razdn que, en la actualidad, muchas personas deciden emprender con el objetivo
de lograr autonomia financiera y dirigir sus propios proyectos. No obstante, la falta de habilidades
en comunicacion digital puede dificultar considerablemente el desarrollo y la proyeccion de sus
iniciativas empresariales.

Las redes sociales pueden llegar a ser una herramienta indispensable para los
emprendedores, pues es publicidad econdémica que llega a publicos especificos segun sean

modificados, es importante resaltar lo que menciona pintalibreapp en su blog (2024):

Las redes sociales constituyen un medio publicitario de excelencia para personas
fisicas o emprendedores. Por lo tanto, existe una marcada importancia de las redes
sociales para el emprendimiento de cualquier persona o grupo que quiera apostar
por trascender en el mundo digital mostrando sus productos o servicios. El objetivo
de las redes sociales es otorgar visibilidad para el universo emprendedor, por lo
tanto, resulta mucho mas simple como canal de difusiéon en comparacion con los

medios tradicionales de comunicacion (parr.8)

El uso de las redes sociales es clave para catapultar un emprendimiento. La presencia de

marca y la facilidad de venta que presentan los medios digitales ayudan a visibilizar el trabajo y la



calidad de los productos o servicios llegando a un gran niumero de personas muy rapidamente
(pintalibreapp, 2024).

La falta de una planificacion efectiva en medios digitales puede resultar en una escasa
presencia en linea, dificultando que los consumidores potenciales identifiquen y se conecten con
la marca. Esto conlleva a la pérdida de oportunidades comerciales y a una posicion menos
competitiva en el mercado, como se menciona en el blog “Importancia de las redes sociales para

los emprendimientos” de pintalibreapp (2024):

Para muchos emprendedores representa la carta de presentacion de su empresa y
por lo tanto puede trascender rapidamente conectandose con los potenciales clientes
de la manera mds eficaz posible. Ademas, existe un gran nimero de personas
dispuestas a replicar o compartir los contenidos digitales creados por los

emprendedores, lo cual contribuye a la expansion y el crecimiento (parr.11)

Asimismo, sin una presencia digital robusta, establecer vinculos sélidos con los clientes
se torna complejo, lo que puede impactar negativamente en la lealtad del cliente y en la imagen de
la empresa. La ausencia de interaccion en plataformas sociales puede dar la impresion de que la
empresa esta inactiva o desactualizada, generando desconfianza entre los consumidores. El buen

uso de redes sociales es esencial como se menciona en Chile Converge (2024):

Para los emprendedores, el reto radica en entender como estas plataformas han
cambiado y adaptarse a sus nuevas dinamicas. Utilizar estrategias que aprovechen
la capacidad de segmentacion y la retencion de usuarios puede ser la diferencia
entre el éxito y el fracaso. Con el enfoque adecuado, las redes sociales pueden
convertirse en un motor de crecimiento para cualquier negocio (parr.7)

Se ha podido identificar que un gran problema al que se enfrentan los emprendedores es la

falta de conocimiento que podria perjudicar sus negocios. Frente a esta situacion nace la siguiente



pregunta de investigacion: ;Cual es el impacto de la estrategia digital de marketing de contenidos
para el posicionamiento de “kiwi limon ufias” en las plataformas de Facebook e Instagram, segun

las mujeres de 20 a 45 afios, en el canton de Barva de Heredia, durante el tercer cuatrimestre del
20257



Objetivo general
Analizar el impacto de la estrategia digital de marketing de contenidos para el
posicionamiento de “Kiwi Limon Ufias” en las plataformas de Facebook e Instagram, segun la
percepcion de mujeres de 20 a 45 afios residentes en el canton de Barva de Heredia, durante el

tercer cuatrimestre del afio 2025.
Objetivos especificos

-Identificar las conductas de consumo que influyen en la visita de las mujeres al local

-Determinar los formatos de contenido que generen mayor interés entre las mujeres que consumen

servicios de ufas

-Analizar las estrategias digitales utilizadas actualmente por Kiwi Limén ufas y su

posicionamiento segun la percepcion del publico meta.



Justificacion
Las pymes constituyen una gran parte de la economia del pais, generando desarrollo social
y brindando muchos empleos. Sin embargo, se enfrentan a un obstaculo grande en adaptacion
digital, lo que puede ocasionar poca sostenibilidad, pérdidas econdmicas y un posicionamiento

poco competitivo en el mercado.

Implementar estrategias que sean efectivas de marketing de contenido aumenta la
visibilidad de las pymes y de los emprendimientos lo que permite competir en igualdad de
condiciones y expandir su publico objetivo. Mas, sin embargo, muchas pequefias empresas no
tienen como prioridad la contratacion de especialistas en marketing o publicidad ya que tienen la

limitacion del dinero como se menciona en El Pais (2024):
A la hora de crecer en este mundo virtual, las pymes se encuentran con inconvenientes muy
concretos. El primer problema que surge son los presupuestos limitados; para los pequefios
negocios supone un esfuerzo financiero contratar a personal de marketing o externalizar
estos servicios de manera continuada en el tiempo. El resultado es que la mayoria de las
veces deben encargarse de este aspecto de manera totalmente autonoma, lo que rara vez
permite obtener resultados dptimos (parr.4)
El marketing digital es un campo que est4 en constante cambio y requiere actualizaciones
de conocimientos y de habilidades, desde un punto de vista académico es necesario resaltar como

las tecnologias y las transformaciones digitales impactan las gestiones comerciales ya que el

marketing digital es fundamental para el éxito de las PYMES o emprendimientos.

Adoptar nuevas tecnologias y aprender a utilizarlas como herramientas en los negocios
puede impactar de manera positiva a las pequefias empresas, asi como se menciona en Aja

Publicidad (2025):
La transformacion digital es un proceso esencial que estd moldeando el futuro de

las pequefias empresas. Este cambio implica adoptar nuevas tecnologias y



herramientas digitales para optimizar procesos, mejorar la atencion al cliente y
aumentar la competitividad en el mercado (parr.2.)
El adaptarse a un mundo digital se puede ver aterrador y puede ser un reto muy grande

para las pequefias empresas, ya que la digitalizacion exige que se esté en constante cambio y se

tenga que redisefiar las estrategias de negocio.

Segun lo mencionado el articulo “La importancia de aportar realmente valor en la estrategia

de marketing de contenidos” del sitio web Puro Marketing (2024):
Para las pequefias y medianas empresas, dar un salto hacia la publicidad online y el
marketing digital puede parecer una tarea desalentadora, especialmente para
aquellas que han operado tradicionalmente con métodos més convencionales. Sin
embargo, superar este miedo y adoptar estrategias digitales es esencial para
mantenerse competitivos en el panorama empresarial moderno (parr.11)
Hacer un cambio hacia lo digital no solo se refiere a estar de manera presencial en linea, si
no también integrarse a este nuevo mundo con herramientas tecnoldgicas que faciliten el trabajo,

de esta manera poder ahorrar tiempo automatizando lo que puede llegar a ser complejo y que

necesita de varias horas de trabajo.
Asi como se explica en Aja Publicidad (2025):
Las pequetias empresas deben reconocer que el avance tecnologico no es una
opciodn, sino una necesidad. La falta de adaptacion puede derivar en la pérdida de
oportunidades significativas. Por tanto, crear una cultura organizativa que valore la
innovacion y la digitalizacién es crucial para el desempefio y crecimiento
empresarial (parr.4)

El uso de las redes sociales y estrategias de marketing de contenido son herramientas de

bajo presupuesto que potencian el éxito de las pequefias empresas. Es por esto por lo que se busca



brindar un mayor acompafiamiento a “Kiwi Limoén ufas”, con estrategias de marketing de
contenidos que no solo fortalezcan su posicionamiento en el mercado si no también que impulsen

el negocio de forma positiva.

Reconociendo que se pueden utilizar las redes sociales como plataformas claves para
conectar con publicos especificos que tengan como interés servicios de belleza, de esta manera se

pueden crear contenidos que estén muy segmentados y lleguen al publico correcto.



Antecedentes de Investigacion

Antecedentes internacionales

El primer antecedente internacional consultado fue realizado por Gastiaburu Zevallos,
Kassandra Lizbeth, et al. En el afio 2024, para la universidad Auténoma del Pert. El tema de
investigacion es:” el impacto de las redes sociales en los emprendimientos digitales: una revision

en la pandemia y post pandemia”.

La investigacion consistio en investigar como en los ultimos afios, la pandemia de COVID-
19 afect6 a todo el mundo y durd cuatro anos, siendo un tiempo muy complicado para muchos
empresarios de distintos sectores. Por eso, las redes sociales se volvieron muy importantes.
Muchos emprendimientos aprovecharon el avance digital para crecer de forma inesperada pero
también muy creativa. Las personas mostraron mucha habilidad para vender sus productos por
internet, usando su talento para convertir cosas comunes en algo atractivo y nuevo (Zevallos et

al,2024)

Se observa que el objetivo general es analizar como las redes sociales han influido en el
desarrollo y crecimiento de los emprendimientos digitales durante y después de la pandemia de
COVID-19. En objetivos especificos se pretende detectar las estrategias de marketing digital mas
usadas por los emprendedores en este periodo, explorar como las redes sociales han ayudado a los
pequefios negocios a adaptarse y superar los retos de la crisis sanitaria, medir el efecto de las
plataformas digitales en la visibilidad y el posicionamiento de las nuevas marcas en el mercado, y
por ultimo, presentar recomendaciones para mejorar el uso de las redes sociales en el futuro,

especialmente en tiempos de cambio y transformacion digital (Zevallos et al,2024)

En conclusion, esta investigacion logro identificar que los emprendedores han mostrado
que son muy creativos y capaces de adaptarse rapidamente a las nuevas tecnologias, usando redes
sociales como Facebook, Instagram y WhatsApp, entre otras, para hacer crecer sus negocios. Usar
bien estas plataformas ha sido muy importante para que muchos emprendimientos mejoren y se

fortalezcan, tanto durante como después de la pandemia.



El segundo antecedente internacional fue realizado por Ruth Esther Hinojosa Suérez en el
afno 2019, para la universidad Politécnica Salesiana Sede Guayaquil. El tema de investigacion es:

“La importancia de las redes sociales en el crecimiento de los pequefios emprendimientos”.

La investigacion consiste en entender como las redes sociales han transformado la manera
en que las empresas se comunican con sus clientes, facilitando una interaccion mas cercana y
rapida que impulsa el crecimiento de los emprendimientos. Cada vez hay mas usuarios activos y
mas clientes que esperan poder conectarse directamente con los negocios, lo que hace que sea
indispensable para cualquier emprendimiento tener presencia en estas plataformas

(Hinojosa,2019)

El objetivo general de la investigacion fue analizar la importancia de las redes sociales
como un sistema que ayuda al crecimiento de los pequeiios emprendimientos en Guayaquil. Y
como objetivos especificos se plantearon los siguientes: mostrar la influencia de las redes sociales
en la difusion de servicios o productos de emprendimientos; explicar como las redes sociales han
ayudado en el crecimiento de los pequeiios emprendimientos y establecer la importancia de un
Community Manager para el manejo de contenidos de un emprendimiento en las redes sociales.
Este trabajo de investigacion combina enfoques cualitativos y cuantitativos. Su relevancia se basa
en que tiene un valor tedrico y practico, pues ofrece informacion importante sobre como las redes

sociales impactan en el crecimiento de las pequenas empresas (Hinojosa,2019)

La conclusién de la investigacion y los resultados del proyecto comunicativo Casos de Exito:
Redes Sociales y las Pymes muestran que en Guayaquil las redes sociales y las estrategias usadas
en ellas estdn ayudando al crecimiento constante de las pequefias empresas, emprendimientos y
negocios. Actualmente, no solo se crean ideas de negocio, sino que también se establecen objetivos
enfocados en el impacto digital, buscando aumentar sus comunidades en linea, que gracias al

contenido valioso que publican, se convierten en clientes.

El tercer antecedente internacional fue realizado por Llanos-Gutiérrez, Johanna Patricia.
Et al. En el afio 2018, para la Universidad de Guanajuato. El tema de investigacion:” Las redes

sociales como factor influyente en el emprendimiento empresarial”



La investigacion consiste en estudiar como en la actualidad, las redes sociales influyen
significativamente en las decisiones de compra de los consumidores y clientes. Cada dia surgen

nuevas aplicaciones y plataformas que facilitan la interaccion a nivel personal, laboral y comercial.

Como sefiala un dicho popular, quien no esta presente en Google o en las redes sociales
practicamente no existe ni tiene reconocimiento. A medida que el internet avanza, se convierte en
una herramienta esencial para cualquier persona que desee promover sus productos o servicios, asi
como para las empresas que buscan posicionar su marca y aumentar sus ventas, logrando conectar

con su publico objetivo tanto en lo racional como en lo emocional (Llanos et al,2018)

El propésito principal de este estudio era determinar cudnto influyen las redes sociales en
el emprendimiento empresarial, mostrando que existe una relacion positiva y significativa entre
ambos. Para lograrlo, se analiza de qué manera las redes sociales apoyan el crecimiento de los
negocios, cuales son las plataformas y herramientas digitales que mas usan los emprendedores,
como estas estrategias mejoran la visibilidad y posicionamiento de las empresas, y cudles son las
ventajas y desafios que enfrentan al utilizar las redes sociales para impulsar sus proyectos (Llanos

et al,2018)

La conclusién que se obtuvo de acuerdo con los resultados obtenidos en la presente
investigacion se enfatiza que el uso de las redes sociales juega un factor importante en el
emprendimiento, debido a que, es una de las herramientas que fomentan las estrategias que apoyan
el posicionamiento de la nueva iniciativa empresarial como también el producto o servicio que el
emprendedor quiera posicionar en el mercado. Es por ello por lo que el uso de la tecnologia es uno
de los factores indispensables y estratégicos para el desarrollo de la innovacion empleando las
redes sociales y estas a su vez forman parte de un factor influyente en el emprendimiento

empresarial.

El cuarto antecedente internacional fue realizado por Dana Valentina Lizcano Buendia y
Katrinalieth Morales Armenta en el afio 2021, para la Universidad Autdnoma de Bucaramanga. El
tema de investigacion es “Estrategia de comunicacion digital para el posicionamiento de marca:

Narrativas digitales en el emprendimiento Kalet S.A.S.”

Esta investigacion se centra en la funcion de las plataformas como herramientas y aliadas

de los emprendedores especificamente del sector artistico. Como objetivo general se pretende



disefiar una estrategia de posicionamiento en redes sociales, como Instagram y Facebook, para
Kalet S.A.S., utilizando diversas técnicas de marketing digital. En los objetivos especificos:
Realizar un andlisis comparativo de perfiles en Instagram y paginas en Facebook que sean
reconocidas por su éxito en el posicionamiento en redes sociales, tanto a nivel nacional como
internacional. Identificar el piblico objetivo de Kalet S.A.S. mediante la creacion de un perfil de
cliente ideal (buyer persona), con el propoésito de comprender mejor a los usuarios que se alinean
con el contenido propuesto para la marca y Determinar elementos especificos de una estrategia de
comunicacion digital a través de entrevistas con expertos y conocedores del funcionamiento de las

redes sociales (Lizcano et al,2021)

La investigacion adoptd un enfoque mixto, combinando métodos cualitativos y

cuantitativos, y se caracterizd por ser no experimental, descriptiva y correlacional.

La conclusion que se obtuvo de la investigacion es que el compromiso entre marca y
audiencia es mayor en Instagram, en comparacion a Facebook, dado al incremento de usuarios a

esta plataforma y, ademas, la utilizacion estratégica de la variedad de herramientas que hay en ella.

El ultimo antecedente internacional fue realizado por Gina Patricia Tello Rivera y Tito
Eliecer Feijo-Cuenca, en el afio 2024, para la Universidad Técnica de Manabi. El tema de

b

investigacion es: “Estrategias de marketing para el posicionamiento de emprendimientos digitales’

La investigacion consiste en caracterizar estrategias de marketing que inciden en el
posicionamiento de emprendimientos digitales, destacando la importancia de la planificacion y

ejecucion de tacticas efectivas (Tello et al, 2024)

El objetivo general de la investigacion es caracterizar las estrategias de marketing que
influyen en el posicionamiento de emprendimientos digitales. Se empled un enfoque cualitativo
mediante una revision documental exhaustiva. La busqueda se realizd6 en Google Académico y
otras bases de datos indexadas, seleccionando 47 fuentes de informacion con un promedio de 91%

de actualidad.

En esta investigacion se destaca la conclusion que las estrategias de marketing digital son
clave para que los emprendimientos digitales logren posicionarse en el mercado. Se subraya que

las redes sociales tienen un papel muy importante en este proceso, ya que facilitan la comunicacion



directa y efectiva con el publico objetivo, ayudando a que las marcas se conecten mejor con los

clientes y aumenten su visibilidad y ventas (Tello et al, 2024)

Antecedentes nacionales
La primera investigacion consultada fue realizada por Rosa Julia Cerdas Gonzalez, en el
ano 2022, para la universidad de Costa Rica. “El tema de investigacion es Comercio electronico

en las pymes de Guadpiles, una aproximacion al 2022

La investigacion consiste en identificar las préacticas de comercio electronico en las
PYMES de Guapiles, identificando barreras como la limitada capacidad financiera y la insuficiente
infraestructura de conexion. Donde se expresa lo importante que ha sido para las pequeiias
empresas incursionar en el comercio electronico, que hoy en dia es una de las principales maneras
de realizar compras o adquirir servicios. Siendo esto uno de los efectos que dejo la pandemia del
COVID 19, que ha hecho que las empresas adopten el uso de distintas tecnologias para potenciar
sus negocios; ya que se considera una excelente alternativa para hacer crecer los negocios, darles
mayor visibilidad, expandir su mercado meta y generar un factor de permanencia de las pymes en

el mercado empresarial (Cerdas,2022)

En la investigacion se puede identificar como objetivo general determinar las principales

practicas de comercio electronico de las pymes de Guapiles de Pococi.

Por lo que es de suma importancia, caracterizar el perfil de la poblacion empresarial,
describir el uso de las tecnologias empleadas y determinar cuéles son las principales barreras

percibidas por los empresarios, para incursionar en el comercio electronico.

Asimismo, también se pueden observar los siguientes objetivos especificos: explorar
aspectos relacionados con las practicas sobre ciberseguridad que realizan las empresas. Alcanzar
estos objetivos generard informacion actualizada para el gobierno local y otras instituciones

gubernamentales con el fin de desarrollar politicas publicas dirigidas a estos sectores.

Se aplica una metodologia con enfoque descriptivo y exploratorio que obtiene la siguiente
conclusion: La mayoria de las pymes no tiene una verdadera implementacion para el comercio
electronico, ya que se centran en el comercio social, utilizando redes sociales como Facebook y su
interfaz Marketplace para la divulgacion de bienes y servicios. Un aspecto positivo es la adopcion

de pagos electronicos a través de la plataforma SINPE movil, que se ha consolidado como una



practica innovadora durante la pandemia de COVID-19, facilitando la comercializacion y evitando
la manipulacion del dinero en efectivo. Ademas, se ha confirmado la necesidad de capacitar a los
empresarios en aspectos relacionados con la digitalizacion de las empresas. Esto no solo permitiria
su permanencia en el tiempo y una reactivacion comercial en la region, sino que también

promoveria la satisfaccion del cliente y potenciaria la generacion de empleo (Cerdas,2022)

La segunda investigacion consultada fue realizada por Raul Fonseca Hernandez, Jonathan
Porras Quesada, Luana Vargas Chavarria y Paola Villalobos Solano, en el ano 2019, para la
universidad de Costa Rica.” El tema de investigacion: Mercado virtual: ;Como hacerlo mas

accesible y funcional para las PYMES?

La investigacion consiste en identificar factores competitivos y elementos funcionales que
deberian incorporar o mejorar las plataformas de mercados virtuales para hacerlas mas accesibles
y adaptadas a las necesidades de las pymes. Ya que Las pymes se enfrentan a limitaciones tanto
internas como externas que dificultan su desarrollo y consolidacion en el mediano y largo plazo.
A nivel interno poseen deficiencias en conocimientos técnicos y empresariales, acceso a
financiamiento, ineficiencias productivas, asi como niveles de formalizacion parciales. A nivel

externo, la politica publica y el contexto no siempre ofrecen el apoyo que requieren las empresas.

El objetivo de esta investigacion es identificar las variables y los elementos que se deben
considerar en la mejora de las plataformas virtuales se realiz6 mediante los siguientes dos métodos:
una encuesta aplicada a empresarios que han utilizado un mercado virtual para vender o comprar
bienes y servicios en los Ultimos cinco afios y un analisis comparativo de ocho plataformas que
ofrecen el servicio de mercado virtual, tanto a nivel nacional como internacional (Fonseca et al,

2019)

La metodologia aplicada se basa en un enfoque mixto, combinando métodos cuantitativos
y cualitativos para identificar los factores competitivos y elementos que deberian incorporar o
mejorar las plataformas de mercados virtuales para hacerlas mas accesibles y adaptadas a las
necesidades de las PYMES. Este enfoque metodologico facilitdé reconocer las problematicas y

requerimientos que experimentan las PYMES al emplear plataformas de comercio en linea.

Como conclusion se puede identificar que las plataformas deberian incorporar o mejorar

los siguientes elementos competitivos y funcionales para hacerla mas accesibles y adaptada a las



necesidades de las pymes: disefiar una estrategia de mejora a corto plazo; renovar el disefio y
ofrecer opciones de idioma; mejorar el registro y perfil de las empresas a registrar; habilitar la
plataforma a diferentes industrias, sectores y nacionalidades; incluir funcionalidades tales como
poder realizar negociaciones y compras con el respaldo de la plataforma, contar con un sistema de
notificaciones, asistencia en linea, informacion y estadisticas de uso, asi como estar disponible en
diversos dispositivos; el costo deberia ser gratuito y financiar los gastos operativos por medio de

publicidad (Fonseca et al, 2019)

El tercer antecedente nacional fue realizado por Evelyn Morales Fernandez, en el afio 2024,
para la Universidad de Costa Rica. El tema de investigacion es: Buscando el punto de equilibrio

en el uso de las redes sociales

La investigacion consiste en exponer el funcionamiento de las redes sociales como parte
del capitalismo de la atencion, cuyo objetivo es capturar la atencion del usuario por el mayor

tiempo posible y demostrar su efectividad (Morales,2024)

El objetivo de esta investigacion es analizar como las redes sociales operan dentro del
contexto del capitalismo de la atencidn, cuyo propdsito es captar la atencion del usuario durante el
mayor tiempo posible. A través de entrevistas realizadas a estudiantes de la Universidad de Costa

Rica, el estudio busca demostrar la efectividad de estas plataformas en lograr dicho objetivo.

La investigacion emplea una metodologia cualitativa basada en entrevistas realizadas a

estudiantes de la Universidad de Costa Rica. En la que se puede identificar la siguiente conclusion:

En la actualidad, las redes sociales han dejado de ser meros canales de comunicacion y se
han convertido en elementos clave de lo que se conoce como la economia de la atencion, cuyo
objetivo principal es captar y retener a los usuarios el mayor tiempo posible. El alto porcentaje de
estudiantes que utilizan estas redes por periodos prolongados refleja un nivel significativo de
dependencia. La investigacion subraya la variedad de experiencias personales con las redes
sociales, lo que resalta la necesidad de fomentar un uso consciente y equilibrado de estas

plataformas para preservar la salud y el bienestar de los universitarios.

El cuarto antecedente nacional fue realizado por Vanesa Huertas Subirés, en el afio 2021,

para la Universidad Latinoamericana de Ciencia y Tecnologia. El tema de investigacion es:



“Impacto que tienen las redes sociales en las decisiones de compra en personas de San Jos¢, Costa

Rica, que oscilan entre un rango de edad de 15-50 afios”

La investigacion tiene la intencion de dar un enfoque empresarial, el cual trata de relacionar
las decisiones de compra con contenido digital; y que influencia tienen las redes sociales en las
decisiones de compra de los consumidores, especificamente en personas de San José, Costa Rica,

que oscilan entre un rango de edad de 15- 50 afios.

El propésito principal de esta investigacion es explorar como las redes sociales afectan las
decisiones de compra de los consumidores de entre 15 y 50 afios que viven en San José, Costa
Rica. Para lograrlo, se busca identificar a los consumidores mas susceptibles a la influencia de los
contenidos que circulan en las plataformas sociales, asi como determinar el tipo de impacto que
estos medios tienen sobre las decisiones de compra. Ademas, se pretende reconocer cuales son las
redes sociales mas utilizadas y con mayor influencia entre los consumidores de este grupo

(Huertas,2021)

La conclusion que se obtuvo de esta investigacion es que las redes sociales desempefian un
papel determinante en la toma de decisiones de compra de los consumidores entre 15 y 50 afos en
San José, Costa Rica. El andlisis revela que las personas otorgan una gran confianza a la
informacion y el contenido que encuentran en estas plataformas para definir sus elecciones de
compra. Asimismo, la pandemia impulso el uso de las redes sociales, lo que fortaleci6 su relevancia

como un canal esencial para que las marcas y los negocios impulsen sus ventas (Huertas,2021)

El ultimo antecedente nacional fue realizado por Sebastian Matarrita Lorente, en el afio
2024, para la Universidad Nacional, con el tema de investigacion: “el efecto de la formacion de
redes de colaboracion y las capacidades de absorcion de las pymes del sector de las tecnologias de

la informacion y comunicacion en costa rica en su desempeio innovador.”

La investigacion consiste en examinar las dindmicas que influyen en la capacidad
innovadora de las PYMES del sector de las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC),
considerando el contexto institucional actual, las capacidades de absorcion y su habilidad para

establecer redes de colaboracion (Matarrita,2024)

Se puede observar que el objetivo general de la investigacion es analizar el efecto de la

formacion de redes y la capacidad de absorcion en el desempeinio innovador de las PYMES del



sector de las TICS en Costa Rica, asi también tiene los siguientes objetivos especificos: Analizar
el efecto de la formacion de redes y capacidades de absorcion sobre el desempefio productivo del
sector de las TICs en Costa Rica, Caracterizar los tipos de redes de conocimiento y las capacidades

de la absorcion presentes en el sector de las TICs costarricenses (Matarrita,2024)

En conclusion, esta investigacion determino las fortalezas del sector, como los retos que
estan pendientes por abordar, también se propusieron medidas de politica publica y sectorial para

trabajar con los desafios encontrados.

Proyecciones



Se estima que, al aplicar una estrategia de marketing de contenidos coherente y atractiva
para el publico objetivo, la marca podria alcanzar un aumento de seguidores.

Se proyecta que las acciones planteadas podrian generar un incremento en la tasa de
interaccion, incluyendo reacciones, comentarios y compartidos.

Se prevé un avance progresivo en el posicionamiento de la marca dentro del segmento de

mujeres de 20 a 45 afios, en el canton de Barva de Heredia

CAPITULO II. MARCO TEORICO



Publicidad

La publicidad es una forma de comunicaciéon que tiene como objetivo promover un
producto, servicio o idea. Se utiliza para informar, persuadir y recordar a los consumidores sobre
un producto o servicio, como se menciona en el sitio web de la Universidad autonoma de Chile

(2025):

La publicidad es una forma de comunicacién pensada para promover productos,
servicios o ideas y lograr que las personas se interesen en ellos. Su objetivo puede
ser vender, informar, posicionar una marca o generar emociones. Se expresa en
muchos formatos desde un comercial en la TV hasta un video en TikTok, pasando
por carteles en la calle, anuncios de radio o anuncios en buscadores como Google.
La esencia estd en el mensaje y en como éste logra llegar a las personas correctas
en el momento justo. En palabras simples, la publicidad es el puente entre lo que

una empresa quiere ofrecer y lo que el publico necesita escuchar (parr.3)

La publicidad tiene objetivos definidos, como lo son vender, informar o posicionar. Se
dirige a publicos especificos segiin edad, intereses o habitos y de esta manera personaliza la manera
de hacerles llegar el mensaje, usando la creatividad como herramienta fundamental. También
funciona en muchos canales: medios tradicionales, redes sociales, espacios publicos, estos son

utilizados de diferentes maneras dependiendo del tipo de campaiia.
Campaiias publicitarias

Una campaiia de publicidad es una serie de actividades que promueven un producto,
servicio o causa. La campafia puede tener como objetivo aumentar el reconocimiento de marca,
generar clientes potenciales o ventas (Escala,2022). Una campana de publicidad esta basada en un
tema central e incorpora multiples puntos de contacto que pueden incluir publicidad, relaciones
publicas, marketing digital, eventos y marketing directo, segiin lo menciona el sitio web de la

Universidad Europea (2024):



Una campaiia de publicidad es un conjunto de acciones coordinadas con las
que una organizacién promociona un producto, servicio o marca. Se trata de
herramientas para comunicar mensajes estratégicos, influir en las decisiones de

compra y fortalecer la posicion de una marca en el mercado (parr.3)

Las campafias publicitarias ayudan a aumentar las ventas, siendo uno de los principales
objetivos, el generar conocimiento y reconocimiento de marca es algo de suma importancia ya que
las campanas aumentan la visibilidad de la marca y, por tanto, el reconocimiento por parte de los
consumidores. La publicidad ayuda a construir y reforzar la identidad de la marca, es decir, la
personalidad y valores que se relacionan con ella, de esta manera se informa al mercado sobre las
novedades. Las campafias de publicidad también pueden tener un proposito educativo o de

concienciacion sobre problemas sociales o de salud.

Una campafa de publicidad efectiva puede ayudar a una marca a destacar y diferenciarse
de sus competidores, asi como revitalizar productos o servicios que han experimentado una caida

en ventas.

Para hacer una campafia de publicidad efectiva se debe de hacer una investigacion del
mercado, las tendencias que hay en el momento y las caracteristicas del producto o servicio que se
va a promocionar. La definicion de objetivos ayuda a establecer metas claras y medibles para
aumentar las ventas y la exposicion de la marca, al tener objetivos claros los indicadores KPI son
mas faciles de medir. Identificar como se desea transmitir el mensaje a la audiencia y qué propuesta
de valor se va a comunicar es esencial en el posicionamiento, de esta manera se seleccionan los
medios por los cuales se va a transmitir el mensaje, como se menciona en el sitio web de la

Universidad Europea (2024):

Con todos los contenidos sobre la mesa, se seleccionan los canales en los que se
difundiran y establecemos un calendario de medios, es decir, un cronograma
detallado para la publicacion y distribucion de las piezas.A medida que se van

ejecutando todas las acciones planificadas, se monitorizan los resultados para



detectar y corregir posibles problemas. El seguimiento en tiempo real permite
ajustar y optimizar las estrategias en funcion de los resultados que se vayan
obteniendo. Una campafia de publicidad es el resultado del trabajo conjunto de
profesionales de diferentes areas: analistas, creativos, redactores publicitarios,
disenadores, jefes de cuentas, productores, gestores de redes sociales, etc. Por eso,
las salidas profesionales de marketing y publicidad son muy variadas y ofrecen

posibilidades en todos los sectores (parr.18)

Tipos de campanas publicitarias

Las campafias publicitarias son esenciales para el crecimiento y el conocimiento de la
marca de cada empresa. Son la manera perfecta para que las empresas lleguen a potenciales
clientes. Una campaia debe ser especifica para cada negocio, decidir qué tipo de campaiia utilizar
puede ser una decision desafiante, pero al mismo tiempo es una decision muy importante que no

se debe de tomar a la ligera (Certus, 2022).
Existen distintos tipos de campafias publicitarias:

Las campafias de concienciacion: Estan creadas para generar interés en un producto o
servicio. Estas suelen basarse en técnicas de medios de comunicacion de masas, como la television
o los anuncios impresos.

Las campaiias de adquisicion: Estan disefiadas para que las personas compren un producto
o servicio. Emplean medios mas digitales como el correo directo o los anuncios en linea.

Las campaiias de retencion: Mantienen a los clientes interesados en un producto o servicio.

Las campafas de conocimiento de marca: Se utiliza para llegar a la mayor cantidad de
personas posibles

Las campafias de lanzamiento de productos: Estas campafias ayudan a difundir el
conocimiento del producto y convencer a los clientes de por qué lo necesitan.

Las campafias de marketing de contenidos: Segun Certus (2022) “el objetivo final del

marketing de contenidos es permitir que el cliente potencial realice acciones rentables


https://universidadeuropea.com/blog/salidas-profesionales-marketing-y-publicidad/

construyendo una relacion con el cliente en el proceso y se convertira en un socio en lugar de ser

un anunciante” (parr.8)

Identificar qué tipo de campaia publicitaria se va a utilizar, ayuda enormemente a llegar
de manera exitosa al publico objetivo y que la campana sea un éxito. Adaptando de una manera
mas factible el mensaje publicitario para conectar de una forma mas genuina, esto permite que el

mensaje se sienta mas cercano y relevante.

Redes sociales

Las redes sociales son herramientas digitales que permiten la interaccion y conexion en
linea entre individuos, grupos y organizaciones. Facilitan a sus usuarios compartir contenido como
mensajes, fotos, videos y opiniones en tiempo real y participar en actividades o discusiones
virtuales, eliminando las barreras geograficas., como se menciona en el sitio web de la Universidad

de Costa Rica (2022):

Las redes sociales son un medio de comunicacion directo que permite una
conexion rapida, agil y cercana entre las personas usuarias y las organizaciones, por
lo que son utilizadas cada vez mas en todos los modelos de negocio y se debe velar
por su seguridad como vital de importancia. Esto implica conocer los principales
riesgos a los que estan expuestas, asi como las mejores medidas para protegerse y

evitar un posible incidente de seguridad (parr.1)

Gracias a las redes sociales muchas organizaciones han podido tener una mayor difusion
de sus servicios y un mejor contacto con sus posibles clientes, lo que ayuda mucho a las pequenas
empresas, ya que a través de las redes sociales se puede hacer publicidad de manera orgénica o

bien, pagada por un costo mucho menor que en los medios tradicionales.

La publicidad en redes sociales es un tipo de publicidad en linea que permite llegar al
publico objetivo, a través de una red social especifica, a cambio de una inversion monetaria. Se

pueden realizar campafias con un timing, objetivo publicitario y presupuesto determinado. Cada



red social tiene su propia plataforma (salvo Instagram, que utiliza la plataforma de Facebook) para
crear y gestionar los anuncios. Es posible realizar y poner en marcha la publicidad de Facebook e

Instagram desde el propio Business Manager, como se menciona en el blog de Ana Ivars (2023):

Es uno de los tipos de publicidad més utilizados actualmente debido a que permite
segmentar detalladamente para alcanzar a los usuarios que estén interesados en tu
producto o servicio, con unos costes mas bajos que otros tipos de publicidad y con
una mayor rentabilidad. Las opciones de segmentacion son multiples y variadas y

permiten llegar al cliente ideal que estd buscando tu producto o servicio (parr.7)

Las redes sociales son algo mas que aplicaciones y plataformas son un entorno digital
que estd reconfigurando claramente el mundo del marketing. Plataformas como TikTok,
Instagram, Facebook y YouTube son los escenarios en los que la marca puede conectar,

interactuar y crecer con su audiencia (Forbes, 2023)

La publicidad en redes sociales debe tener una estructura para mantener un orden y sacarles
el mayor provecho posible a las plataformas digitales. Segiin Ana Ivars hay tres puntos muy

importantes que se deben sumar a esta estructura, como son los siguientes:

Campania: Es el nivel mas alto, en el que se selecciona el objetivo que tiene la campana
que se va a crear.

Conjunto de anuncios: Es el nivel del medio, en el que se selecciona el publico al que va
a mostrar los anuncios, el lugar donde se mostraran (historias, feed, etc.) y el presupuesto de cada
de anuncios.

Anuncios: Es el nivel mas bajo, donde se crea toda la parte visual que va a ver el usuario
al que se le muestre las campafias creadas: imagen o video del anuncio, copy que acompaia al

anuncio, link, llamada a la accion, etc.

Segmentacion

La segmentacion de mercado consiste en clasificar a todos los posibles clientes basandose

en caracteristicas relevantes, como su comportamiento de compra. El proposito fundamental de



esta clasificacion es identificar con precision al publico objetivo para asi poder disefiar campaiias
de marketing y ventas mas efectivas y exitosas. Un informe de Forrester concluyo que las empresas
que se preocupan por la experiencia del cliente, aumentan sus ingresos cinco veces mas rapido que

la competencia, es de esta manera como lo plantea Shopify (2024):

La segmentacion de mercado es el proceso de dividir un mercado objetivo en grupos
o subgrupos. Estos segmentos mas pequefios de consumidores compartirdn
necesidades, intereses y caracteristicas similares. Al dirigirte a un grupo mas
pequefio dentro de un mercado mas amplio, puedes acceder a clientes mas

propensos a pagar por productos que estan directamente pensados para ellos (parr.4)

Las estrategias de segmentacion de mercado determinarén la distribucion de las campafias
publicitarias, los medios que se van a utilizar para distribuir la informacion, el tipo de contenido y
el momento para entregar el mensaje. Existen distintos tipos de segmentacion de mercado que es

importante definirlos:

Segmentacion demografica: La segmentacion demogréfica es el proceso de dividir un
mercado basdndose en datos demograficos compartidos, como; Edad, sexo, ingresos, educacion,
ocupacion, estado civil.

Segmentacion geografica: La segmentacion geografica consiste en dividir a los
consumidores en funcion de su ubicacion fisica, como por ejemplo su pais, region, ciudad y codigo
postal.

Segmentacion socioecondmica: El poder adquisitivo es un aspecto que también determina
la intencion de compra y los habitos de consumo. La segmentacion socioecondmica del mercado
se realiza en cuando se estd haciendo el plan de negocios, pues no es lo mismo definir estrategias
de marketing para articulos de lujo, como alta costura y vehiculos deportivos, o para una linea low-
cost (Zendesk, 2021)

Segmentacion conductual: La segmentacion conductual clasifica a los consumidores en
funcién de sus comportamientos, como por ejemplo su historial de navegacion, habitos de compra,

uso de los productos, email engagement, lealtad.


https://www.forrester.com/report/The+Five+CRM+Trends+In+2019+That+Will+Shape+Engagement+Relationships+And+Revenue/-/E-RES148555
https://www.zendesk.com.mx/blog/que-es-la-experiencia-del-cliente/
https://www.cyberclick.es/numerical-blog/7-tendencias-para-el-marketing-de-lujo

Segmentacion psicografica: La segmentacion psicografica agrupa a los consumidores en
funcidn de rasgos de personalidad, como su estatus social, valores, actitudes, intereses, creencias

y opiniones.

La segmentacion de mercado puede ayudar a mejorar de gran manera el rendimiento de las

campafias de marketing, fidelizar a los clientes y tomar mejores decisiones empresariales.

Figura 4. Criterios de segmentacion
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Estrategia digital

Se habla que una estrategia digital efectiva siempre es una ventaja para las empresas sin
embargo en ocasiones no se tiene muy claro el concepto de esta; para explicar que es una estrategia
digital, me puede mencionar que esta es un plan organizado que una empresa utiliza para alcanzar
sus objetivos mediante el uso de herramientas y canales digitales, como redes sociales, sitios web
y analisis de datos. Su proposito es mejorar la presencia en linea, conectar mejor con los clientes

y aprovechar la tecnologia para crecer (Unir, 2024)

Esta estrategia no solo implica el uso de tecnologia, sino también una transformacion en la

forma en que la empresa opera, adaptandose a las nuevas formas de negocio y a las demandas


https://www.shopify.com/es/blog/marketing-en-shopify

cambiantes de los consumidores en el entorno digital (Westerman, Bonnet, & McAfee, 2014;
Universidad ORT Uruguay, 2025). Para que funcione correctamente, la estrategia digital debe estar
alineada con los objetivos de organizacion, sus capacidades tecnoldgicas y el comportamiento de

los consumidores en linea.

Percepcion desde una perspectiva publicitaria

En publicidad, la percepcién es como las personas reciben y entienden los mensajes
publicitarios para formarse una idea sobre una marca, producto o servicio. La percepcion es la
forma en que las personas entienden y organizan la informacion que les llega del mundo. Es un
proceso donde el cerebro interpreta los datos que captan los sentidos (como la vista o el oido) para
que se pueda saber lo que sucede alrededor. Esta manera de entender la realidad cambia en cada
persona. Depende mucho de las cosas que ha vivido, lo que cree y la situacién en la que se
encuentra. Por eso, dos personas pueden ver la misma cosa y entenderla de manera distinta

(Concepto, 2024)

La percepcion es muy importante porque influye en como los consumidores valoran y
distinguen una marca frente a otras. Las campafias publicitarias mas efectivas son aquellas que
logran conectar con las personas desde el primer momento. Cuando captan la atencion y dejan una
impresion positiva, se vuelven parte del imaginario del consumidor... y eso puede marcar la

diferencia a la hora de elegir una marca sobre otra (Belch y Belch ,2018).

En los ultimos afios, el uso de plataformas digitales y tecnologias ha experimentado un
crecimiento significativo entre los pequefios emprendimientos en Costa Rica. Estas herramientas
han sido fundamentales para el posicionamiento y expansion de negocios emergentes,
permitiéndoles competir en mercados cada vez mas digitalizados, asi como se menciona en el

articulo cientifico Marta Joanna Ziotkowska (2021)

La transformacion digital se basa en la innovacion en la forma en que se venden los

productos y servicios y en como las empresas interactuan con sus clientes en cada



etapa del «camino hacia la compra» del cliente. Adquiere especial importancia
debido al hecho de que en un futuro préximo las generaciones X, Y y Z constituiran

la mayoria de las sociedades de todo el mundo (parr.13)

En la actualidad, adaptarse al entorno digital no es solo una opcion, sino una necesidad
para las pequefias empresas que buscan mantenerse competitivas. La integracion de plataformas
digitales y tecnologias emergentes se ha convertido en una estrategia clave para mejorar la
eficiencia operativa, aumentar la visibilidad de la marca y satisfacer las expectativas de clientes

cada vez mas conectados.

La transformacion digital representa una oportunidad crucial para las pequefias y medianas
empresas. Se refiere al proceso integral que utiliza la tecnologia digital para mejorar las
operaciones y modelos de negocio de una empresa. Este proceso implica un cambio profundo y
fundamental en su estructura y la forma en la que usa la tecnologia para adaptarse a las demandas
del mercado. Va mas alla del marketing y las ventas en linea impactando en todas las areas de la

empresa (UNIR,2024)
Como se menciona en el libro Transformacion Digital para PYMEs (s.f):

Uno de los primeros pasos que una empresa debe dar para modernizarse y ser mas
competitiva es desarrollar una estrategia de generacion de demanda que diversifica-
que y complemente a los referidos que la empresa adquiere. De esa manera, el
equipo comercial tendrd un flujo permanente de interesados a los que venderles y
la gerencia el control sobre la demanda. A esto, lo podemos definir como la

transformacion digital del area de marketing de la empresa (p.5)

Un buen plan estratégico se obtiene del entendimiento del marketing y todo lo que este
conlleva. Se entiende por marketing digital lo descrito por Philip Kotler & Kevin Lane Keller

(2012; Digitally Educate,2022)



El marketing es una funcion organizacional y un conjunto de procesos para crear,
comunicar y entregar valor a los clientes y para administrar las relaciones con los
clientes de forma que beneficien a la organizacion y a todos sus grupos de interés.
La direccion de marketing es el arte y la ciencia de elegir mercados meta y de
obtener, conservar y aumentar los clientes mediante la creacion, entrega y

comunicacion de valor superior para el cliente (p.28)

Las estrategias y tacticas que conforman el marketing digital estan disefiadas para
establecer una conexion solida con los consumidores y potenciar la promocion de productos o
servicios. Estas acciones permiten una interaccion mas directa y personalizada con el publico

objetivo, facilitando una comunicacion efectiva y adaptada a sus necesidades.

Marketing digital

Durante las ultimas dos décadas, el concepto de marketing digital ha variado, es por esta
razoén que muchas veces se puede llegar a confundir. La mayoria de las definiciones por mas
distintas que sean entre si, todas llegan al mismo punto y practicamente la Unica diferencia es
puramente la semantica, por lo tanto, se puede definir el marketing digital como un proceso
adaptativo y tecnologico mediante el cual las empresas crean, comunican, entregan y mantienen

el valor de sus clientes (Kannan, 2017).

El marketing digital estd siempre en un cambio constante y siempre estd evolucionando,

como se menciona en el articulo de Trendjackers (2018):

Para entender mejor como ha evolucionado el marketing digital con el paso del
tiempo, primero debemos remontarnos a los primeros dias de la Web 2.0, hace mas
de un cuarto de siglo. Internet era entonces casi irreconocible en comparacion con
la web que conocemos hoy. Las plataformas mas populares para el marketing
digital, como Facebook, Twitter e incluso WordPress, simplemente no existian.

(parr.4)



A Pesar de las distintas definiciones, y los distintos cambios por los que ha pasado el
marketing digital, se puede entender que este proceso es el responsable de anticipar las necesidades
del cliente y satisfacerlas. El marketing digital no reemplaza al marketing tradicional, sino que lo
complementa. En realidad, ofrece un conjunto extra de estrategias y recursos que, al combinarse
con las acciones fuera de linea, aumentan las posibilidades de alcanzar el éxito

(Trendjackers,2018)

Para los pequefios emprendimientos, utilizar medios tradicionales puede parecer una idea
descabellada o incluso inalcanzable. Sin embargo, los medios digitales representan una alternativa
mucho mds accesible, permitiéndoles crecer y avanzar en su desarrollo comercial, como se

menciona en Trendjackers (2018):

El marketing digital es el uso de tecnologia digital y dispositivos conectados a
Internet para alcanzar objetivos de marketing. Puede utilizarse para aumentar ain
mas la experiencia de marca en linea y también puede utilizarse para proporcionar
una red de distribuciéon de bajo coste para su contenido de marketing en

comparacion con los métodos de marketing tradicionales. (parr.13)

Importancia del marketing digital

El marketing digital se refiere a las estrategias y acciones que las empresas usan para
promocionar sus productos o servicios a través de medios digitales. Esta disciplina juega un papel
fundamental para dirigir las compaiiias hacia su publico ideal. En la era actual, el marketing digital
ha cobrado una gran importancia, el constante cambio han transformado la forma en que los

consumidores investigan y toman decisiones de compra (Clara, 2023)

En el panorama empresarial actual, el marketing digital es un aspecto esencial de cualquier
plan de marketing. El marketing digital ayuda a las empresas a atraer y captar nuevos clientes
potenciales, a comunicarse con el publico objetivo y a recopilar datos sobre el comportamiento de
los clientes y el rendimiento de las campanas. Una estrategia de marketing digital suele abarcar
varios canales, como un sitio web, las redes sociales, el correo electronico, la publicidad digital y

las busquedas en linea (Investopedia,2024)



El marketing digital resulta fundamental para el crecimiento de los pequeiios
emprendimientos, ya que, al tratarse de una herramienta de bajo costo, el retorno de inversion
(ROI) suele superar con creces el capital invertido. Un aspecto especialmente relevante es que
tanto la inversion como el ROI pueden medirse con facilidad, lo que permite tomar decisiones
estratégicas basadas en datos concretos como es mencionado en el articulo “La importancia del

marketing digital: 6 razones convincentes” del blog Pingback (2025):

Cada vez que se visita un sitio web, se hace clic en un enlace o interactia con un
medio de comunicacion, deja migas de pan que indican lo que le ha gustado y lo
que no. En linea, los profesionales del marketing pueden recopilar facilmente esos
datos y utilizarlos para crear formas mas atractivas de promocionar sus marcas,
incluso el seguimiento de los KPI (Indicadores Clave de Rendimiento) es un
proceso mucho mas preciso de esta manera. Gracias a ello, es mas probable que las
empresas aprendan de sus errores y mejoren en marketing digital con el paso del

tiempo (parr.10)

Una buena campafia de marketing digital puede ayudar a una empresa de muchas maneras.

El marketing digital puede tener impacto independientemente de si una empresa tiene su
sede en una tienda fisica, funciona con un modelo hibrido o se gestiona principalmente a través de
una tienda de comercio electronico. Segiin un estudio de Clutch, es probable que el 45% de los
consumidores visite la sede fisica de una empresa después de buscarla en Internet, y el 76% de los
consumidores buscard el sitio web de una empresa antes de visitar su sede fisica. Mientras tanto,
las previsiones de eMarketer para 2024 predicen que las compras online supondran el 20,1% de

todas las ventas minoristas mundiales, frente al 18,8% en 2021. (Investopedia,2024)

Social ads

Los Social Ads son contenidos promocionados dentro de redes sociales, a los que se les

asigna un presupuesto con el proposito de alcanzar una audiencia mas amplia que la base de



seguidores actual. Estos anuncios permiten una segmentacion precisa, lo que facilita dirigir el

mensaje exactamente hacia el publico objetivo deseado (IEBS, 2024)

Los negocios locales requieren estrategias efectivas para captar clientes en su proximidad,
y los anuncios en redes sociales constituyen una de las herramientas mas eficientes para alcanzar
este objetivo. Mediante una segmentacion precisa y la creacion de contenido atractivo, es posible
incrementar la visibilidad de la marca y estimular un mayor niimero de ventas o visitas al

establecimiento (Savia Comunicacion, s.f.)

Utilizar esta herramienta es de gran beneficio para los pequefios emprendimientos, ya que
permite emplear distintos formatos de contenido en las plataformas digitales. Esto hace que el
contenido visual sea mas dinamico, llamativo y atractivo para el publico, facilitando asi una mejor

conexion con los usuarios.

Contenido de valor

Una marca logra destacar cuando posee un elemento diferenciador que la hace tnica y
auténtica. Este distintivo permite generar una conexion emocional mas genuina con el publico, lo
que a su vez incrementa la credibilidad y la confianza hacia la marca. Cuando las personas sienten
esa conexion, experimentan emociones positivas que hacen que la marca permanezca en su mente,

especialmente en los momentos en que surge una necesidad o el deseo de adquirir un producto.

El contenido de valor, también llamado marketing de contenidos se refiere a aquel material
que resulta util, pertinente y atractivo para el publico. Su finalidad principal no es promocionar un
producto o servicio de manera directa, sino generar piezas que logren establecer una conexion

emocional con las necesidades, intereses o problematicas de las personas (Indexcol, 2024).

La capacidad de generar valor a través del marketing de contenidos se ha transformado en
un factor clave de diferenciacion. El concepto de valor en este contexto va mas alla de brindar
informacion; se trata de una estrategia integral que influye directamente en el éxito o el fracaso de

las marcas dentro del entorno digital contemporaneo (PuroMarketing, 2024)

El contenido de valor se caracteriza por brindar utilidad o beneficio a la audiencia
especifica a la que esta orientado. Resulta clave que este tipo de contenido logre destacar y no se

pierda entre el resto de la informacion disponible (Segunda Planta, 2020). EI contenido que se



publique debe ser relevante, ya que si no produce nada en el publico objetivo este contenido es

inexistente, como se menciona en el articulo de Indexcol(2024):

Para usar el contenido de valor y potenciar las ventas, es importante entender que
este tipo de contenido es una herramienta poderosa para crear confianza y
credibilidad en tu marca. Al proporcionar informacion util y relevante a tu
audiencia, estas demostrando que te preocupas por sus necesidades y estas dispuesto
a ayudarles a resolver sus problemas (parr.2)

Este tipo de contenido mejora ampliamente las visualizaciones que pueda tener una

plataforma digital, lo que provoca asimismo un mejor posicionamiento en el publico objetivo como

se menciona en PuroMarketing (2024):

Las evidencias mas recientes subrayan la importancia de esta estrategia. En este sentido,
los datos nos revelan que el contenido que realmente aporta valor a los usuarios genera un
94% mas de visualizaciones comparado con el contenido tradicional. Este dato destaca no
solo la preferencia de los usuarios por contenido de calidad, sino también el impacto
significativo que tiene en el alcance y la visibilidad de una marca. Adicionalmente, los
usuarios tienen un 43% mas de probabilidad de compartir contenido que consideran
valioso, lo cual amplifica aun mas el alcance y la influencia de la marca en el ecosistema
digital (parr.2)
Al tratarse de generar clientes potenciales y lograr conversiones, el contenido con valor
adquiere un papel fundamental. De hecho, seis de cada diez consumidores optan por descubrir una

marca mediante informacion util y relevante, en vez de a través de anuncios convencionales

(PuroMarketing, 2024). Es importante estudiar el mercado, para entender con cual tono se le daran



los mensajes y que tipo de contenido de valor va a ser eficaz para generar impacto en los

consumidores.

Cuando se habla de marketing de contenidos y comunicacion digital, es importante
mencionar que el contenido de excelencia es el que se distingue. La capacidad para proporcionar
un contexto enriquecido es esencial para capturar y mantener el interés de la audiencia aportando
un mayor valor. Si la informacion se ve muy superficial con datos fragmentados o sin profundidad,

esto puede verse limitado o incluso engafioso (PuroMarketing, 2024)

Consumidor

En publicidad y marketing, los consumidores juegan un papel fundamental, ya que son el
centro de toda estrategia. Son quienes buscan satisfacer una necesidad, y es tarea de la publicidad
captar su atencion, mostrando de forma clara por qué un producto o servicio representa la mejor

opcion para resolver aquello que buscan, como se menciona en la pagina web marketing directo

(s.D):

Persona o entidad que utiliza o consume un producto o servicio para la satisfaccion de sus
necesidades, adquiriendo en ocasiones ella misma los bienes, o bien a través de un tercero.
En marketing el consumidor se convierte en el publico objetivo, destinatario de las acciones

de comunicacion (parr.1)

Como lo explican Kotler y Arellano, el consumidor es quien realmente utiliza un producto
o servicio para satisfacer una necesidad. Es importante tener claro que no siempre es la misma
persona que lo compra, por eso no debemos confundirlo con el cliente. Mientras uno adquiere, el
otro consume (guia del empresario, 2021), para esto es necesario entender al consumidor, saber
qué es lo que necesita, como lo quiere y de qué manera lo va a adquirir.

Estudiar y analizar al consumidor ayuda a identificar oportunidades, conociendo las

necesidades que los consumidores tienen, de esta manera poder ofrecer servicios o productos de

manera que se sienta mas personalizado. Esto ayuda significativamente a poder anticipar amenazas
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y de esta manera poder crear una estrategia efectiva. Con este tipo de informacion se pueden
establecer precios y entender si el producto o servicio que una marca esta brindando tiene un precio

muy elevado o bajo.

No todas las plataformas digitales son para todo tipo de consumidor, es por esto que al
hacer un analisis profundo se puede identificar el canal que se va a utilizar y la manera en la que

se va a dar el mensaje.

El buscar un producto en internet como fuente confiable es algo que el consumidor actual
realiza con frecuencia por lo que compartir su opinion sobre algin producto es de suma
importancia; ya que a los consumidores les gusta sentirse conectados de alguna manera con la
marca y estas resefias ayudan a que mads personas confien. Lo que puede llevar a una fidelizacion

de la marca o al desapego total hacia la misma.

Los consumidores actuales pueden conectar con una marca que hable su lenguaje de una
manera tan estrecha que se puede quedar con ella por afios, pero de la manera rapida en la que se
produce ese apego, si hay un desbalance en la confianza o en valores que no se alinean a los de los
consumidores; se puede producir un desprecio total y producir una pérdida total del consumidor,
como se menciona en el sitio web, Marketingdirecto.com (sf) ““ El consumidor actual persigue la
autenticidad: mas que productos y bienes, demanda experiencias originales y busca sentirse a salvo
de la publicidad engafiosa. Exige lealtad a sus empresas y a cambio ofrece ser un cliente

exclusivo”.

Para que los consumidores se sientan respaldados deben saber que ellos también cuentan
con derechos y es que todo consumidor tiene derecho a recibir informacion clara, veraz, completa
y oportuna sobre los productos y servicios que se le ofrecen, incluyendo la publicidad, etiquetas,

precios y garantias, para poder tomar decisiones de compra informadas.

También tiene derecho a recibir educacion en materia de consumo, conocer sus derechos,
entender como lo protege la ley y organizarse con otras personas para fomentar habitos de consumo
mas conscientes. Ademas, debe poder elegir libremente sin ser presionado, condicionado o forzado
a realizar pagos anticipados sin un contrato firmado. Finalmente, los bienes y servicios que
adquiere deben cumplir con las normas de calidad y seguridad, y deben incluir instructivos que

advierten sobre posibles riesgos y orientan sobre su uso adecuado (Marketingdirecto.com,sf).


http://marketingdirecto.com/
http://marketingdirecto.com/

Tipos de consumidores

En el marketing o publicidad se pueden encontrar distintos tipos de consumidores, hay que
saber identificarlos para poder llegar a ellos con tratos especiales y personalizar los tipos de
mensaje para no caer en la generalizacion y encasillar a todos los consumidores dentro de un

mismo nicho.

Figura 1. Tipos de consumidores

8 Tipos de Consumidores en 2023

Tradicionalistas seguros

Luchadores
intrépidos
o Buscadores
minimalistas
18%

Gastadores
impulsivos
13%

Optimistas
equilibrados

Planificadores 14%
cautelosos

14%
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Existen distintos tipos de consumidores, como lo es el consumidor impulsivo que no se
detiene dos segundos en pensar antes de realizar su compra, ya que desde antes de comprar tiene
nociones muy claras y especificas sobre lo que estd buscando. Es por ello que este consumidor
compra casi de inmediato, como un impulso, cuando encuentra lo que estd buscando. A pesar de
que las compras impulsivas han disminuido a nivel global con solo un 18% de los consumidores
que afirman realizarlas con frecuencia, segiin datos de Euromonitor, este grupo sigue respondiendo
intensamente a estimulos visuales, situaciones de urgencia y beneficios inmediatos (tienda
nube,2025)

También esta el consumidor analitico, al que le gusta comparar marcas, asi como precios,

calidad, caracteristicas y la reputaciéon de la marca. A este tipo de consumidor, lo motiva la



informacion clara, las garantias, resefias y la buena relacion costo beneficio, asi como se menciona

en Tienda nube (2025):

De acuerdo con las tendencias de consumo presentadas por Euromonitor, el 57% de
los consumidores investigd a fondo los productos o servicios que comprd el afo
anterior. Ademas, el creciente uso de resefias y comparativas se refleja en la
encuesta Voice of the Consumer de PwC, donde el 70% de los consumidores afirma

que consulta resefias antes de tomar una decision (parr. 23)

El consumidor emocional es el tipo de comprador busca satisfacer una necesidad concreta.
Quiere sentirse completamente identificado con el producto que resolvera su necesidad al
momento de hacer la compra; no racionaliza esta accion porque busca una satisfaccion instantanea

(marketingdirecto.com,sf).

Esta entre los tipos de consumidores a quienes les importan los valores de la marca, la
estética y como el producto encaja con su identidad. Asi como se menciona en el blog Tienda nube
(2025) “De acuerdo con Innova Market Insights, los consumidores buscan conexiones genuinas y
experiencias significativas. Prefieren marcas que reflejen sus valores y que les permitan sentirse

parte de una causa” (parr.20)

Entre ellos también se encuentra el consumidor leal, que ha desarrollado confianza en la
marca, valora especialmente la experiencia de compra, la atencion al cliente y la constancia en la
calidad del producto o servicio. Se siente motivado por las recompensas, el reconocimiento y un
buen servicio postventa. Para atraerlo y mantener su lealtad, es recomendable implementar
programas de fidelizacion, ofrecer un trato preferencial a los clientes frecuentes y dar seguimiento
luego de la venta (Tienda nube, 2025). Segun la pagina principal de McKinsey, el 71% de los
consumidores esperan interacciones personalizadas por parte de las marcas, y el 76% se frustra
cuando no las recibe. Esto refleja lo importante que es construir experiencias consistentes y

centradas en el cliente para fomentar la lealtad.
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El consumidor ecoldgico es de suma importancia ya que busca un bien o servicio que no
solo cubra una necesidad, sino que lo haga en funcién de determinados valores, como la proteccion
del medioambiente (marketingdirecto.com, 2025). Este consumidor es consciente del impacto de
su compra. Prefiere productos sostenibles, éticos y responsables, como se menciona en el blog
Tienda nube (2025) “Euromonitor, por su parte, sefiala que las decisiones de compra sustentables
responden a valores personales y también a beneficios concretos. En 2024, se contabilizaron 5

millones de productos con atributos sostenibles en 11 industrias de consumo masivo alrededor del

mundo” (parr.40)

Y por ultimo se puede observar al consumidor escéptico que se caracteriza por su
naturaleza desconfiada, ya que suele poner en duda la veracidad de las promesas comerciales, teme
ser victima de fraudes o tener experiencias negativas, y requiere pruebas concretas antes de tomar
una decision de compra. Lo motivan principalmente la evidencia social, la transparencia en la
comunicacion, las garantias ofrecidas y la posibilidad de acceder a pruebas gratuitas o

demostraciones claras del producto o servicio (tienda nube, 2025)

Comportamiento de compra

El comportamiento del consumidor es un conjunto de procesos y acciones en la toma de
decisiones antes de realizar una compra de un producto o servicio. Para una empresa esto es muy
importante porque comprende el por qué un consumidor decide comprar una cosa y no otra, de

esta manera se pueden adaptar las distintas estrategias digitales.

En la pagina web de Questionpro (s.f) se menciona que “El comportamiento de compra son
los procesos que los clientes utilizan para elegir, usar, consumir y adquirir un producto y servicio,
este proceso incluye las respuestas emocionales, mentales y de comportamiento de los
consumidores” (parr.3). Segun el sitio web de la Universidad Europea (2024) existen diferentes

tipos de comportamientos en los consumidores.
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Figura 2. Tipos de comportamiento de compra
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Comportamiento de compra complejo: Este comportamiento se presenta en situaciones

que implican realizar inversiones significativas, como la compra de un automovil, una vivienda u
otros bienes de alto valor. En esta transaccion estan muy involucrados en la decision de compra e
investigaran a fondo antes de comprometerse a invertir, asi mismo lo menciona Questionpro (s.f)
en su pagina web:

El consumidor se comporta de manera muy diferente cuando compra un producto

caro o un producto que no conoce. Cuando el riesgo de compra es muy alto, consulta

a amigos, familiares y expertos antes de tomar la decision. En el comportamiento

de compra complejo, el comprador pasarad por un proceso de aprendizaje. Primero

desarrollard creencias sobre el producto, luego actitudes y luego tomard una

decision de compra bien pensada. (parr.11)



Comportamiento de compra que reduce la disonancia: Se refiere a cuando un consumidor
encuentra dificultades para diferenciar entre productos similares y se preocupa de hacer una mala
eleccion (Universidad Europea,2024). Esto puede deberse al alto precio y la compra poco
frecuente. Ademas, existe una baja disponibilidad de opciones con diferencias menos significativas

entre las marcas.

En este tipo, un consumidor compra un producto que estd facilmente disponible. Los
consumidores se veran obligados a comprar productos que no tengan demasiadas opciones y, se
quedaran con una toma de decisiones limitada. Segun los productos disponibles, la limitacion de

tiempo o la limitacion de presupuesto compran determinados productos sin mucha investigacion.

Comportamiento habitual de compra: Se basa en indiferencia general a las marcas, no
compra por fidelidad sino por necesidad o habito. Se refiere a un consumidor que tiene poca
participacion en una decision de compra y que solo percibe algunas diferencias significativas entre

marcas, Seglin se menciona en el sitio web de QuestionPro (s.f):

Cuando los consumidores estan comprando productos que utilizan para su rutina
diaria, no piensan mucho. Adquieren el de su marca favorita, la que usan
habitualmente, la que estd disponible en la tienda o la que cuesta menos. El
comportamiento de compra habitual estd influenciado por los medios de
comunicacion y las redes sociales. Ademas, los consumidores compran basandose

en la familiaridad con la marca (parr.20)

Comportamiento de compra de busqueda de variedad: Cuando el consumidor prueba
diferentes marcas buscando variedad por lo que cambia de marca constantemente (Universidad

Europea,2024). Citando lo que se encuentra en el sitio web de QuestionPro (s.f):

El costo de cambiar de producto es bajo y, por lo tanto, los consumidores pueden
querer probar nuevos productos solo por curiosidad o aburrimiento. No por

descontento, sino por la necesidad de buscar variedad. Las marcas deben adoptar



diferentes estrategias para este tipo de comportamiento del consumidor. Una buena
forma de influir en el comportamiento de compra habitual es al ocupar espacio de

las estanterias de los puntos de venta. (parr.30)

Conocer los diferentes tipos de comportamiento de compra es importante ya que permite
comprender qué factores influyen en el proceso de decision de compra de los consumidores. Al
descubrir como deciden sobre un producto, pueden identificar los que se necesitan y los que estan

obsoletos e introducirse al mercado de forma efectiva.

Segun la Universidad Europea hay diferentes factores que influyen el comportamiento del

consumidor, tales como:

Factores personales: Es cuando los intereses y opiniones del consumidor son influenciados
por la edad, género, cultura, etc.

Factores psicologicos: La respuesta de un individuo a un mensaje de marketing dependera
de sus percepciones, motivaciones y actitudes.

Factores sociales: Cuando elementos como la familia, amigos, nivel educativo, redes
sociales, ingresos, influyen en el comportamiento del consumidor.

Factores econdmicos: Estos factores juegan un papel importante en el comportamiento de
compra, ya que hacen que el consumidor se sienta seguro y dispuesto a realizar la transaccion
independientemente de sus responsabilidades financieras.

Factores relacionados con el marketing: Las campafias de marketing influyen mucho en las
decisiones de compra. Si se hace correctamente, incluso pueden persuadir a los consumidores para

que cambien de marca.

Factores de consumo

Los factores de compra son elementos muy importantes pues son los que ayudan al
consumidor a determinar qué producto o servicio va a adquirir. Segun el blog de HubSpot hay

factores internos como externos que pueden influir a los consumidores.
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Factores internos

Estilo de vida: Todas las personas tienen una manera distinta de vivir su dia a dia, con
respecto a elementos tan variados como lo son, la locacion, status socioecondmico y necesidades
muy especificas. Son las decisiones y preferencias que lo definen en el dia a dia

Cultura: Los consumidores en muchas ocasiones se pueden ver influenciados por normas
o factores socioculturales, que llegan a tener efectos en sus comportamientos, como lo son: las
creencias religiosas, valores, reglas morales y sociales.

Motivacion: Puede generarse por habitos, necesidades fisioldgicas y sociales e incluso con
el deseo de sentirse mejor con ellos mismos. Se puede dar en cualquier campo, ya sea interno o
respecto a la apariencia del consumidor

Edad: Las necesidades cambian seglin la edad del consumidor, a esto hay que agregarle el

factor psicologico, segun lo menciona HubSpot (2023):

Por ejemplo, un nifio de 10 afios no tiene las mismas necesidades que un hombre
de 40 afios o que un adolescente que estd pasando por una etapa de muchos cambios.
Esto es especialmente relevante al analizar generaciones como la Z o los millennials

(parr.30)

Personalidad: La personalidad puede afectar en como se perciben los elementos
determinantes del comportamiento, desde la locacion hasta la hora. También su estado de animo;
si la persona tuvo un buen dia o un mal dia. Estos elementos son determinantes y pueden motivar
a una persona en como viste y que come.

Percepcion de la marca: Este factor es la opinion y vision que el consumidor tiene de un
producto o servicio. Un comprador puede ser fiel a una marca, pero si en algin momento lo hace
sentir poco especial, es muy probable que la cambie por otra. Para este factor son importantes
elementos como las personas cercanas, medios de comunicacion y la mercadotecnia

(HubSpot,2023)

Factores externos



Calidad del producto: Para muchas personas la calidad del producto influye mas que el
mismo precio. Cumplir con las expectativas de los clientes, puede ser uno de los principales y mas
importantes retos que tienen las empresas. Los consumidores se interesan cada vez mas en que los
productos o servicios cumplan con los estdndares de calidad que prometen, por lo que la calidad
del producto desear ser un reflejo del deseo del cliente, ya que tiene mucha relevancia como se
sienten los consumidores al adquirir el producto y si consideran que este realmente va a mejorar
su vida

Precio: Este factor estard siempre presente, dependiendo del tipo de consumidor serd su
nivel de afectacion en la compra. Hay consumidores que tienen la idea de que si el producto tiene
un precio elevado es porque el producto es de buena calidad, del otro lado existen muchos
consumidores que necesitan comparar marcas para saber cual es la que vende mas barato.

Resefias: Muchos consumidores necesitan las recomendaciones y opiniones de otras
personas antes de realizar una compra. Actualmente las redes sociales y el internet se han
convertido en fieles compafieros para los compradores. Es a través de estos que se pueden
encontrar diversas valoraciones y resefias que los ayudan a tomar las decisiones de compra.

Sitios web: Los consumidores que compran online van en aumento y también asi sus
exigencias. Por esto es importante que encuentren sitios web con facil acceso y facil navegacion,
ya que lo que busca el consumidor es satisfacer su necesidad de forma rapida y sin tantas
complicaciones. Si la navegacion en el sitio web es sencilla, su experiencia de compra sera buena
y agradable. Seguir muchos pasos para realizar una compra puede llegar a ser tedioso y el proceso
de compra se puede dejar a medias y no completarse, por esto es importante facilitarle las cosas al

consumidor.

Figura 3. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor
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Decision de compra

El estudio del comportamiento del consumidor permite comprender el recorrido que realiza
el cliente, conocido como "customer journey", dentro del cual se incluye el proceso de decision de
compra. Este proceso abarca una serie de etapas que tanto individuos como empresas atraviesan
para adquirir un bien o servicio. Aunque pueda parecer sorprendente, la mayoria de las personas

siguen pasos similares para determinar qué opciones se ajustan mejor a sus necesidades.



Un aspecto clave de este proceso es la valoracion econdémica de la compra, ya que
generalmente implica una inversion monetaria. Por ello, los consumidores tienden a analizar
detenidamente las alternativas disponibles, considerar su capacidad adquisitiva y, finalmente,

evaluar tanto su experiencia como cliente como el producto adquirido (conekta, 2023)
Etapas del proceso de compras:

Reconocimiento: El punto inicial del recorrido es el reconocimiento del problema o
necesidad. Es importante mencionar que la necesidad puede venir por una motivacioén interna
como, por ejemplo, hambre o por una necesidad externa, como una publicidad. En cualquiera de
los dos casos, el consumidor empezard a buscar opciones que lo conduciran a obtener los
productos, bienes o servicios que le permitan satisfacer esa necesidad identificada, segin lo

menciona la Universidad Europea (2025):

Cuando la necesidad o el problema se vuelve lo suficientemente importante,
dinamiza el comportamiento y motiva al consumidor a investigar mas sobre el tema.
En esta primera etapa de la decision de compra la estrategia de marketing se enfoca
en crear conciencia del problema o la necesidad, fundamentalmente a través de

contenidos informativos o educativos (parr.3)

Busqueda: El consumidor es consciente de su necesidad y busca informacion para
identificar las opciones que pueden satisfacerla. En algunos casos hay una busqueda ligera, lo que
significa que el consumidor se muestra mas receptivo a la informacion de un producto. Cuando
hay una busqueda activa, se indica en internet, consultando a amigos, visitando tiendas, etc. Asi

se menciona en el blog de Conekta (2023):

El siguiente paso que llevara a cabo es buscar informacion y, dependiendo del valor
o tipo de producto, recurrird a diferentes medios para obtenerla. Lo méas comtn es
que recurra a fuentes internas, como experiencias anteriores con el uso del producto

o la marca, o a fuentes externas, como recomendaciones de amigos, comentarios de



otros clientes, medios de comunicacion, redes sociales, blogs, validadores o

expertos, entre otros medios (parr.18)

Toma de decision: En esta etapa del proceso de compra, el consumidor finalmente debe
tomar una decision entre qué compra de las opciones evaluadas, pudiendo buscar otras alternativas
o posponer la compra, lo cual sucede frecuentemente en tiendas en linea, cuando el cliente

abandona el carrito de compra.

Algo importante en este paso es que el comprador no se enfrenta a una decision Unica y
dependera de la calidad de la informacion que obtuvo con respecto al producto o servicio que
necesita, las resefas que obtuvo de la empresa o marca y las opciones de pago que le ofrece la

empresa, para tomar la decision definitiva.

En esta etapa, las estrategias de recordacion pueden ser especialmente utiles, permitiendo
a las empresas volver a conectar con estos clientes a través de anuncios personalizados y
recordatorios, aumentando asi las posibilidades de conversion (Conekta, 2023), como lo menciona

la Universidad Europea (2025):

En esta fase el consumidor no so6lo elige la marca sino también otros detalles,
decide el canal de compra, como recibir la entrega o el método de pago. La
estrategia de marketing en esta etapa consiste en mostrar el valor diferencial del
producto y convencer al consumidor de que es mejor que el de la competencia

(péarr.10)

Evaluacion post compra: Finalmente, el consumidor adquiere el producto, lo utiliza y
evalta su nivel de satisfaccion, considerando si este satisface la necesidad que motivé la compra,
si cumple con sus expectativas y si la empresa respeto sus derechos como consumidor, entre otros
aspectos. En esta etapa influyen dos posibles sentimientos: la satisfaccion, que puede fomentar la
recompra y la fidelidad hacia la marca, o la insatisfaccion, que podria llevar al cambio hacia otra

marca e incluso a emitir comentarios negativos sobre la experiencia.



Llevar al consumidor por un proceso de compra que sea sencillo, puede ayudar mucho en
su decision de compra y de esta manera la marca podra ganar un cliente fijo y fiel que seguira
comprando constantemente, ya sea en la pagina web o a través de cualquier plataforma que la

marca tenga.

Posicionamiento

El posicionamiento va més alld de un simple mensaje publicitario: se trata de una tactica
intencional que persigue construir asociaciones solidas y nitidas en la mente de los consumidores
meta. Tener un buen posicionamiento es ser la primera marca que viene a la mente de los
consumidores cuando piensan en algun producto o servicio que desean adquirir, asi como lo

mencionan Ries & Trout (2019):

La idea es que la empresa debe crear una “posicion” en la mente del prospecto, que
refleje las fortalezas y debilidades de la empresa, sus productos o servicios (y las de
sus competidores). Una vez conseguida la posicion, es necesario mantenerla

(pérr.6)

Para lograrlo, se recurre a atributos distintivos, mensajes consistentes y acciones de
mercado alineadas. Aquellas marcas que logran un posicionamiento efectivo consiguen una
ventaja competitiva sostenida, generan memorabilidad y se convierten en la eleccion preferida de
los consumidores a largo plazo. Qualtrics (2020) afirma que “El posicionamiento de marca
representa el lugar propio que ocupa una marca en la mente de los consumidores, diferenciandola

asi de sus competidores ” (parr.1).

Cuando se tiene una buena identidad de marca, es mas sencillo poderla identificar entre un
mercado que siempre esta innovando. La identidad de marca es lo que la hace memorable ante el

publico meta y es lo que provoca que se siga comprando.

Un buen ejemplo de esto es la marca Apple. Es una marca que se define por su sofisticacion

y poder adquisitivo, quizas no sea la mejor marca en lo que respecta a tecnologia, pero si es una


https://www.qualtrics.com/es/gestion-de-la-experciencia/marca/analisis-de-la-competencia/

de las marcas mas respetadas en el mercado, cre6 una identidad de marca y eso provoco al mismo

tiempo un buen posicionamiento en la mente de los consumidores.
En el blog the Brand doctor (2019) escrito por Rafael Lara se menciona que:

La identidad de marca debe definir muy bien la marca ya que es aquello que tiene
la capacidad de transmitir de forma visual, olfativa, tactil, auditiva o como fuera,

los valores de la marca, las aptitudes, bondades y actitudes de la marca, etc. (parr.7)

La identidad de marca esta ligada de gran manera al posicionamiento ya que como se

perciba la marca asi sera el posicionamiento que tenga la misma en el publico objetivo.

Factores que componen el posicionamiento

Los criterios de posicionamiento son los elementos que los motores de busqueda, como
Google, Microsoft Edge, Bing, Yahoo, etc, utilizan para determinar el lugar que una pagina web
ocupa en los resultados de blisqueda esto quiere decir si aparecera entre las primeras opciones o
las ultimas. En pocas palabras, son las sefiales que le indican al algoritmo de un buscador qué tan

relevante, util y de confianza es un sitio web para una consulta de busqueda (Pingback, 2020)

Para posicionar una pagina ya sea un blog, sitio web o una pagina business en alguna red
social, es importante entender como funcionan los factores de posicionamiento como lo son; el
contenido de calidad, este debe ser original de manera que sea relevante y util para las personas
usuarias, la rapidez con la que carga la pagina es muy importante ya que esto es crucial para la
experiencia de los usuarios, si una pagina dura mucho en cargar los usuarios van a abandonar su
blisqueda en ese sitio web y pasarse a otro que si le ofrezca una buena experiencia, como se

menciona en el sitio web de Digitaly Words (2025), escrito por el autor Jorvy Olivero:
La experiencia de usuario es un aspecto fundamental para mantener una buena
interaccion en un sitio web y constituye uno de los factores de posicionamiento
SEO de Google. Los usuarios suelen preferir una plataforma intuitiva, con imagenes

claras y de alta calidad, acompafiadas de descripciones completas y faciles de



entender. Es importante evitar imagenes pesadas y borrosas, asi como contenido
que no aporte valor o una interfaz que pueda confundir al visitante. Una navegacion
sencilla guia al cliente potencial hacia una compra facil y sin complicaciones, lo

que permite satisfacer sus necesidades y convertirlo en un cliente fiel (parr.15)

Las palabras claves que se utilizan en los titulos, descripciones o en el texto de la pagina
ayuda a los buscadores de los distintos canales a comprender de que trata la pagina y de esta manera

posicionarla una vez un usuario utilice alguna de esas palabras claves.
Emprendedurismo

El emprender y ejecutar un negocio es el proceso que realiza una persona para convertir
una idea en algo real, es la capacidad de elaborar y llevar a cabo proyectos, transformando ideas
en productos, servicios y negocios en general. Se podria entender el emprendedurismo como la

iniciativa para sugerir e implementar cambios en empresas que ya existen en el mercado.

A partir del concepto de emprendedurismo, se puede definir al emprendedor como aquel
que lidera proyectos innovadores, promueve transformaciones y ve oportunidades en lugares
inexplorados. Un emprendedor es la persona que pone en practica nuevas ideas y realiza cambios

(Tienda nube, 2024)

Segun Neolo (2024) existen distintos tipos de emprendimientos y estos varian dependiendo
segun su objetivo; Los tipos de emprendimiento pueden clasificarse segun su objetivo principal,
abarcando tres categorias: el emprendimiento comercial, que busca un beneficio econdmico
mediante la creacion y venta de bienes o servicios; el emprendimiento social, que se centra en
resolver problemas comunitarios y mejorar la calidad de vida; y el emprendimiento ambiental,

enfocado en la proteccion ecologica y la sostenibilidad.

Adicionalmente, las empresas resultantes se clasifican por su tamafio: las pequefas
empresas son negocios reducidos, a menudo gestionados por pocos individuos; los startups son

compafiias de reciente formacion con una ambicion de rapido crecimiento y expansion; las


http://general.se/

medianas empresas tienen un tamafo y facturacion intermedios; y las grandes empresas poseen un

numero considerable de empleados y una alta facturacion.

El tamafio y el objetivo de los emprendimientos ayuda de gran manera a los publicistas a
la hora de comenzar a realizar las campanas, ya que €l o la publicista debera tomar en cuenta
distintos factores como, por ejemplo; si es una Startup y qué tipo de publicidad y canales de

difusion utilizar.

Imagen de la marca

La imagen de la marca es la percepcion general que los consumidores tienen sobre una
empresa, producto o servicio. Esta percepcion puede ser positiva o negativa y se construye a partir
de diversos factores. Por un lado, influyen los elementos tangibles de la imagen corporativa, como
el logotipo, el nombre y los productos. Por otro lado, los aspectos intangibles, como los valores de

la empresa y su forma de comunicarse.

Ademas, las experiencias individuales de cada cliente con la marca son fundamentales. Asi,
la imagen de la marca no se limita a un simple logotipo o disefio visual, sino que abarca todos los
elementos que influyen en como se percibe una marca. Esto incluye su reputacion, los valores que
representa, la calidad de sus productos o servicios, su historia, su presencia en el mercado y la

experiencia que ofrece a sus clientes.

Todo esto convierte a la imagen de la marca en un activo crucial para las empresas, ya que
influye directamente en las decisiones de compra de los clientes y, por ende, en el éxito de la

compaiiia (Unir,2024)
Emprendimientos en Costa Rica

La figura que representa el emprendedor, dentro de una economia, es de suma relevancia,
cuando de reactivacion econdmica, generacion de empleos y crecimiento econdomico se trata, pues
aquel logra transformar beneficios no explotables en bienes y servicios, que se pueden
comercializar segun Minniti, (2012, como se citd en Universidad Florencio del Castillo en 2022),

incrementando asi el desarrollo productivo de una nacién, razon por la cual la OCDE sugiere que



existe una relacion positiva entre las tasas de nuevas empresas y el crecimiento econdmico de un

pais segin OCDE (2016, citado en Universidad Florencio del Castillo,2022).

En los ultimos afios, Costa Rica, reconocida por su biodiversidad y sostenibilidad, también
se ha destacado en el ambito del emprendimiento. El pais ha emergido como un ecosistema fértil
para nuevos negocios, lo que se atribuye a una combinacion de factores, entre ellos su enfoque en
la innovacidn y una creciente cultura emprendedora (Next educacion, 2024), como se menciona

en la revista de la Universidad de Costa Rica (2023):

La Camara de Comercio de Costa Rica (CCCR) publico que el 47 % del empleo
en el pais proviene de las PYMES, lo que representa un 35,7 % del PIB (Producto
Interno Bruto). Vale destacar también, que el 48 % de estos negocios estan liderados

por mujeres (parr.4)

Los emprendedores costarricenses son una parte fundamental del empleo nacional y deben
aprender a usar las herramientas disponibles, como las redes sociales, para mantenerse a flote. Este
marco teorico se disefio para facilitar la comprension de la investigacioén, cubriendo temas

esenciales para su facilidad.

CAPITULO III. MARCO METODOLOGICO.

Enfoque de la investigacion


https://camara-comercio.com/

La investigaciéon adopta un enfoque mixto, combinando elementos cualitativos y
cuantitativos para lograr una comprension mas completa del tema. Esta seleccion se justifica por
lanecesidad de analizar tanto la percepcion subjetiva de las clientas sobre los productos y servicios
de unas, como los datos numéricos que permiten medir el impacto. Al integrar ambos enfoques,
se busca obtener una vision mas robusta sobre si las estrategias de marketing de contenidos
utilizadas para el posicionamiento del emprendimiento Kiwi Limén Ufas estdn generando

resultados positivos. Asi como lo mencionan Mendoza Torres & Hernandez Sampieri (2023):
Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y
criticos de investigacion e implican la recoleccion y el andlisis de datos
cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para
realizar inferencias producto de toda la informacion recabada (metainferencias) y
lograr un mayor entendimiento del fendmeno bajo estudio (Hernandez-Sampieri y

Mendoza, 2008) (p.534)

Disefio de investigacion

El disefio que se implementard en esta investigacion es el Disefio Exploratorio Secuencial
o también conocido como DEXPLOS, Hernandez-Sampieri y Mendoza (2023) lo definen de la

siguiente manera:

En esta modalidad la recoleccion y el andlisis de los datos cuantitativos se
hacen sobre la base de los resultados cualitativos. La mezcla mixta ocurre cuando
se conecta el andlisis cualitativo de los datos y la recoleccion de datos cuantitativos.
La interpretacion final es producto de la comparacion e integracion de resultados
cualitativos y cuantitativos. El foco esencial del disefio es efectuar una exploracion

inicial del planteamiento (p.551)



Al aplicar este tipo de disefio, se comienza con la recopilacion de datos de caracter
cualitativo, que sirven para explorar y comprender el fendmeno de estudio. Posteriormente, se
analizan los datos cuantitativos para ampliar y fortalecer la investigacion. Segin Hernandez-

Sampieri y Mendoza (2023):

Para analizar los datos, en los métodos mixtos el investigador confia en los
procedimientos estandarizados y cuantitativos (estadistica descriptiva e
inferencial), asi como en los cualitativos (codificacion y evaluacion tematica),
ademas de analisis combinados. La seleccion de técnicas y modelos de analisis
también se relaciona con el planteamiento del problema, el tipo de disefio y
estrategias elegidas para los procedimientos; y tal como hemos comentado, el
analisis puede ser sobre los datos originales (datos directos) o puede requerir de su
transformacion. La diversidad de posibilidades de analisis es considerable en los

métodos mixtos (p.574)

Fuentes de informacion

Para la presente investigacion, se emplearan fuentes de informacion tanto primarias como
secundarias, mostrando una perspectiva Unica y complementaria del analisis de la estrategia digital
de marketing de contenidos para el posicionamiento de 'kiwi limén ufias' en las plataformas de

Facebook e Instagram.

Las fuentes primarias consisten en libros e investigaciones de tesis relacionados al tema de
emprendimientos y el uso de las herramientas digitales. Se eligieron estas fuentes por su contenido

original y detallado, que servird como una base solida para el analisis.

Por otra parte, las fuentes secundarias consisten en entrevistas y encuestas dirigidas a tres
grupos en especifico: A un publicista, a la duefia del negocio y a clientas del negocio. La entrevista
al publicista ayudara a tener un mayor entendimiento de sobre como las redes sociales ayudan al
posicionamiento de un emprendimiento. Mientras que la entrevista a la duefia ayudara a tener un
panorama mas amplio sobre el negocio. A demads se llevara a cabo una encuesta dirigida al publico

meta del emprendimiento en este caso las clientas de este.



Poblacion y muestra

Se puede definir como poblacidn al conjunto total de individuos, objetos o eventos que
cumplen con ciertas caracteristicas especificas y que son el foco de estudio. Estas unidades son
aquellas sobre las cuales el investigador desea hacer inferencias. La poblacion puede ser finita o
infinita y se define claramente por los criterios de inclusion que el investigador establece (escuela

de investigacion, 2024).

Es decir, la poblacion constituye el universo del objeto de estudio. Es el grupo que se
caracteriza por tener ciertos aspectos o elementos especificos que comparten entre si, y que los

convierten en el objeto para aplicar el instrumento.

Poblacion finita

Este paso consiste en determinar el nimero de encuestas a realizar, lo que equivale al
tamafio de la muestra. Segun (Zappino, 2020, p. 11) una poblacidn finita es aquella poblacion cuyo
namero de elementos es numerable. También se puede decir que es aquella donde se conocen los

elementos de la poblacion.

Por lo antes mencionado, se determina que la poblacion es finita debido que se cuenta con
el registro de los elementos que conforman la poblacion del presente estudio. Es decir, la cantidad
limitada y contable de las personas que serdn encuestas, en este caso son clientas del local de Kiwi
Limoén ufias, con una edad de 20 a 45 afios, residentes de Barva de Heredia. Se eligieron a 100

clientas regulares de Kiwi Limdn para esta investigacion.

Tipo de muestra
La muestra utilizada en esta investigacion es de tipo no probabilistico, en donde la muestra
no depende de probabilidad si no de caracteristicas. En esta técnica de muestreo el investigador

selecciona muestras basadas en un juicio subjetivo en lugar de hacer la seleccion al azar.

Por lo que a diferencia del muestreo probabilistico, donde cada miembro de la poblacion
tiene una posibilidad conocida de ser seleccionado, en el muestreo no probabilistico, no todos los
miembros de la poblacién tienen la oportunidad de participar en el estudio, solamente tienen la

oportunidad de participar los que cumplan con las caracteristicas establecidas por el investigador.


https://www.questionpro.com/blog/es/como-realizar-un-muestreo-probabilistico/

Para determinar el tamafio de la muestra, es decir, el nimero de encuestas por realizar se

debe tomar en cuenta la siguiente informacion:

Deben ser mujeres clientas del local de Kiwi Limén ufias, con una edad de 20 a 45 afios,

residentes de Barva de Heredia. Al ser una investigacion de tipo no probabilistico, se logra

determinar que el tamafio de la muestra es de 100 personas.

Tamaiio de la muestra

1.

Muestra A: Esta muestra estd compuesta por un publicista y la duena del local.
El publicista es especialista en redes sociales, lo que ayudara con la
comprension de la funcionalidad de las redes sociales en el emprendimiento. La
dueiia del local brindara informacién crucial para la investigacion, dando un
panorama mas amplio acerca del negocio. El tamafio de la muestra A seré de 2
expertos. El instrumento que se aplicara para esta muestra sera la entrevista a
profundidad.

Muestra B: Esta muestra estd conformada por clientas del negocio de Kiwi
Limon ufias, donde se determino que la muestra sera compuesta por 100 mujeres
de 20 a 45 afios, residentes de Barva de Heredia, donde se seleccionan a los
encuestados dependiendo de sus caracteristicas y de manera no aleatoria. El

instrumento que se utilizard para esta muestra sera la encuesta.

Caracteristicas de inclusion y exclusion

En el siguiente apartado se mencionan los criterios de inclusién y exclusion que son

necesarios a tomar en cuenta para seleccionar la muestra:

Muestra A: Publicista experto en redes sociales y duefia del local

Caracteristicas de inclusion:

1. Publicista experto en redes sociales

2. Conocimiento sobre estrategia en emprendimientos

3. Duena del local de Kiwi Limon uiias

Caracteristicas de exclusion:



1. No ser publicista experto en redes sociales
2. No tener conocimiento sobre estrategias en emprendimientos

3. No ser la duefia de Kiwi Limén Udas
Muestra B: Mujeres de 20 a 45 afios residentes de Barva de Heredia

Caracteristicas de inclusion:

1. Clientas del negocio de Kiwi Limo6n Uiias
2. Mujeres de 20 a 45 afios

3. Residentes de Barva de Heredia
Caracteristicas de exclusion:

1. No ser clientas del negocio de Kiwi Limoén Ufias
2. No ser mujeres de 20 a 45 afios

3. No residir en Barva de Heredia

Cuadro 1. Cuadro de variables

Objetivo Variable | Indicadores | Definicion conceptual Definicién Definicién
especifico operacional | Instrumen
tal




Identificar las Conducta | 1.Definicion de | 1.QuestionPro(2019) lo 1.Las Entrevista
conductas de s de conductas de describe como: La conductas de duefa:
consumo que consumo | consumo comprension de la conducta | consumo son 1y4
influyen en la 2.Definicion del consumidor se basa en acciones que
visita de las del gran medida en las técnicas las personas
mujeres al local comportamient | psicoldgicas, la investigacién | tienen cuando | ENcuesta
o de compra cualitativa y cuantitativa y estan en busca | Preguntas
3.Definicién de | los analisis en el punto de de elegir un 4,5,6y7
decision de venta (parr.5) producto o
compra 2.Cristina Ortega lo define en | servicio.
el blog QuestionPro 2. Son
(2021)como:El procesos que
comportamiento de compra funcionan
son los procesos que los como guia para
clientes utilizan para elegir, que las
usar, consumir y adquirirun | personas
producto y servicio, este decidir,
proceso incluye las adquirir, usar y
respuestas emocionales, evaluar un
mentales y de producto o
comportamiento de los servicio.
consumidores (parr.3) 3.Es un camino
3. En “Marketing por el que los
Management” (1967), Kotler | consumidores
describe el proceso de pasan para
decision de compra como un | poder tomar la
ciclo de cinco etapas: mejor decision
reconocimiento de necesidad, | de que comprar
busqueda de informacion, tomando en
evaluacion de alternativas, cuenta aspectos
decision de compra 'y importantes.
comportamiento post-compra
Determinar Formatos | 1.Definicion de | 1.Beatriz campaiia lo 1.Son Entrevista
los formatos | d¢ ) social aC!S' ) define en el blog de IEBS | anuncios Publicista
de contenido contenido (21 Deﬁmc~10n (2024) como: Los Social publicitarios | :
que generen d?g?;?lezanas Ads son publicaciones que se Pregunta
mayor promocmnadas en redes muestran.en 1
. . sociales a las que se les redes sociales | pefa:
1nteres.entre asigna un presupuesto. Su | y se les Pre gun'ta
las mujeres proposito es alcanzar a una | invierte cierta 5
que audiencia que va més alld | cantidad de E ta:
consumen de los seguidores de una dinero para neuesta.
servicios de cuenta. Para lograrlo, se poder llegar a grg’?’(')nﬁs

unas

utilizan herramientas de
segmentacion que
permiten dirigir los
anuncios hacia el publico
objetivo (parr.5)
2.Santander Academy
(2021), lo describe como:
Las campaiias digitales
son acciones de marketing
disefiadas para
promocionar productos,

una audiencia
mas amplia y
segmentada.
2.Son un
conjunto de
acciones con
objetivos
claros y
periodos de
tiempos
definidos.




servicios o marcas
utilizando medios
digitales, como internet,
redes sociales, correos
electronicos y otros
canales en linea. Es decir,
las campafias digitales son
la ejecucion de las
estrategias del plan de
marketing en el entorno
online y tienen como
objetivo principal alcanzar
al ptiblico objetivo de
manera efectiva (parr.5)

Analizar las
estrategias
digitales
utilizadas
actualmente por
Kiwi Limén
ufias y su
posicionamient
0 segln la
percepcion del
publico meta.

Estrateg
ias
digitales

1.Definicion de
estrategias
digitales
2.Definicion
de imagen de
la marca
3.Definicion
de contenido
de valor

1.El blog de HubSpot
(2024), lo define como:
Una estrategia de
marketing digital es un
plan estructurado que
utiliza diversas
herramientas y canales
digitales para alcanzar
objetivos comerciales,
como aumentar la
visibilidad de una marca,
generar leads, mejorar la
conversion y fidelizar
clientes (parr.3)

2 Joan Costa lo describe
en libro Imagen de la
marca (2010) como: La
imagen de marca aborda,
por primera vez y con una
vision global, la
fenomenologia de la
marca, tratada desde la
perspectiva del disefio, la
sociologia y la estrategia
de comunicacion. Una
marca vale por lo que
significa. Por tanto, la
auténtica dimension de la
marca no es ella misma
sino su imagen, bien
instalada en el imaginario
social.

3. Indexcol (2024), 1o
define como: El contenido
de valor se conoce como
marketing de contenidos y

1.Es un plan
detallado que
utiliza
tecnologias,
plataformas y
canales
digitales para
alcanzar los
objetivos de
negocio de
una empresa.
2. La imagen
de la marca es
lo que los
consumidores
perciben de
una empresa,
producto o
servicio.

3. El
contenido de
valor es
cualquier
material que
se crean con
la intencion
de informar,
educar,
entretener o
resolver un
problema de
la audiencia.

Entrevista
Duena:
Pregunta
3
Publicista

Preguntas
2y 3
Encuesta:
Preguntas
12y 13




es aquel que es util,
relevante y atractivo para
tu audiencia. Su principal
objetivo no es vender
directamente un producto
0 servicio, sino crear todo
tipo de piezas que
conecten con los
sentimientos, necesidades
o dolores de las personas.
Fuente: Elaboracion propia (Salazar,2025)

Instrumentos de investigacion
Para definir los instrumentos de investigacion se emplearan tanto entrevistas como
encuestas para recopilar datos sobre la estrategia digital de marketing de contenidos para el

posicionamiento de 'kiwi limon ufias' en las plataformas de Facebook e Instagram.

Entrevista

Las entrevistas a profundidad constituyen un método de investigacion cualitativa disefiado
para obtener informacion detallada sobre la actitud, el comportamiento y la percepcion de los
participantes. Este enfoque es altamente flexible: el investigador y el entrevistado pueden explorar
temas emergentes y ajustar la direccion de la conversacion, adaptando el proceso a diversas

disciplinas o necesidades de la investigacion. (QuestionPro, 2025)

Las entrevistas seran indispensables para comprender mejor el uso de las redes sociales en
emprendimientos pequefios como lo es Kiwi Limon Uias y a tener un mejor entendimiento sobre

el negocio.

Encuesta
La encuesta es una técnica destinada a obtener datos de varias personas cuyas opiniones
impersonales interesan al investigador, Hernandez Sampieri et al (1996, citado en U San Marco,

2020). Para ello, a diferencia de la entrevista, se utiliza un listado de preguntas escritas que se



entregan a una muestra de la poblacion, con el ideal de que sean contestadas de manera escrita.

Ese listado de preguntas es lo que se conoce como cuestionario (U San Marcos, 2020)

Las encuestas se les realizaran a mujeres de 20 a 45 afios, residentes de Barva de Heredia,
con el motivo de entender mas al publico meta y analizar asi la estrategia digital de marketing de
contenidos para el posicionamiento de 'kiwi limén ufias' en las plataformas de Facebook e
Instagram. Esto proporcionard informacién cuantitativa que complementard las percepciones

cualitativas obtenidas a través de las entrevistas.

Procedimiento de recoleccion de datos
Para recolectar los datos de tipo cualitativos, se realizd una entrevista a profundidad a un
experto en redes sociales y a la duefia del emprendimiento. Los detalles se muestran a continuacion

en el siguiente cuadro:

Cuadro 2. Muestra A

N Nombre del Fecha de Lugar de Observaciones
entrevistado aplicacion aplicacion
1 Jorge Siles 19 de agosto del Teams -Se mantuvo la
2025 camara encendida
-Se le dio un

pequeio resumen
sobre lo que se

estd investigando

2 Johanna Jara 20 de agosto del | Barva de Heredia -Se busco la

2025 comodidad de la
duena ya que no

sabia usar ninguna
plataforma y se
entrevisto cara a

cara

Fuente: Elaboracion propia (Salazar,2025)

Para la recoleccion de los datos cuantitativos, se aplico una encuesta a un total de 100

personas. Los detalles se muestran a continuacion en el siguiente cuadro.

Cuadro 3. Muestra B

Cantidad de Fecha de aplicacién | Lugares de aplicacion Observaciones

encuestas




100 11 de agosto al 31 de Google forms

agosto

Fuente: Elaboracion propia (Salazar,2025)

Método de analisis de datos

El proceso para analizar los datos cualitativos a través de las entrevistas se hard por medio
de interpretacion de las proporcionadas por cada entrevistado. La entrevista realizada al publicista
experto a través de Microsoft teams, con la que se cuenta con una grabacion y la entrevista a la
dueiia del emprendimiento de Kiwi Limo6n Uias con la que se cuenta con una grabacion por medio
del celular ya que se hizo cara a cara. Ambas se transcribirdn en Microsoft Word, de manera, que

se facilitara el acceso a la informacidn asegurando la precision de los datos.

Con respecto al andlisis de datos cuantitativos, se utilizara la plataforma de Google forms
en la que se desarrollaron y distribuyeron las encuestas. Esta herramienta permite un andlisis
automatico de los datos recopilados, mostrando casa respuesta de los encuestados y

proporcionando asi mismos graficos para la interpretacion de los resultados.



CAPITULO IV. ANALISIS DE RESULTADOS

Para alcanzar el objetivo principal de esta investigacion, el cual consiste en Analizar el
impacto de la estrategia digital de marketing de contenidos para el posicionamiento de “Kiwi
Limon Udas” en las plataformas de Facebook e Instagram, segun la percepcion de mujeres de 20
a 45 afos residentes en el canton de Barva de Heredia, durante el tercer cuatrimestre del ano 2025,
fue necesario emplear un enfoque mixto.

Este enfoque permitié recopilar informacion detallada y variada de una poblacion definida
segun ciertos parametros. La poblacion estudiada se dividid en dos tipos de muestra, A y B. La
muestra A incluyd un experto en redes sociales y marketing digital, que proporciono informacion
de sus conocimientos respectivamente a través de una entrevista a profundidad semiestructurada,
asi mismo en esta muestra se incluy6 a la duena de Kiwi Limoén Ufias, quien brindo informacion
fundamental del emprendimiento. Siendo este instrumento utilizado para obtener datos
cualitativos.

Por otro lado, la muestra B, son mujeres de 20 a 45 afios, residentes de Barva de Heredia,
que participaron completando una encuesta de trece preguntas cerradas mediante Google Forms,
este instrumento recopila la informacion cuantitativa.

Como resultado de la aplicacion de estos instrumentos, se obtuvo una comprension integral
de conductas de consumo, formatos de contenidos y estrategias digitales. Estos hallazgos
permitieron identificar areas claves sobre el contenido del emprendimiento. A continuacion, se

presentan los resultados obtenidos del andlisis de ambas muestras:

Analisis muestra A
En primera instancia se realiza el analisis de los datos cualitativos proporcionados por las

entrevistas.

Entrevista la dueiia de Kiwi Limon unas.

Variable 1: Conductas de consumo

Esta variable muestra los resultados relacionados con conductas de consumo obtenidos a
partir de las respuestas a las preguntas 1 y 4 de la entrevista realizada a la duefia del

emprendimiento.



e Pregunta 1: ;Como describe los gustos y preferencias de su clientela?

Para las clientas de Kiwi Limon Udias, la sencillez es sindnimo de elegancia y atencion
al detalle. Segin Johanna, la duefia, su clientela se caracteriza por ser detallista y
perfeccionista. Ellas mismas se describen como "sencillas", pero lo que realmente buscan es

una manicura impecable y precisa.

Johanna explica que esta exigencia la impulsa a ser ain mas meticulosa y paciente en
su trabajo. Sabe que, al ser personas con un ojo critico, cada trazo y cada linea serd evaluado.
Por eso, incluso en los disefios mas basicos, como una manicura francesa, la precision es

fundamental.

Para sus clientas, cada una de las diez ufias debe lucir idéntica, con la misma linea de
sonrisa y la misma posicion, un desafio que requiere de mucha tactica y cuidado. Esta busqueda
de la perfeccion en lo simple refleja el gusto de su clientela por lo elegante, obligandola a ella,

como profesional, a tener una gran precision en todo lo que hace.

Se puede analizar que la clientela de Kiwi Limén Ufias, segun la perspectiva de
Johanna, valora la elegancia y la perfeccion por encima de la extravagancia. Lejos de buscar
disefios complejos, sus clientes buscan lo que a primera vista parece simple. Esta exigencia
obliga a Johanna a elevar su propio estandar de trabajo, convirtiendo cada ejercicio en

precision, paciencia y atencion al detalle.

e Pregunta 4: ;Qué diferencia cree que tiene su emprendimiento frente a la

competencia?

En sus inicios, Johanna, la duefia de Kiwi Limdn, basé su estrategia en la accesibilidad.
Al recordar su propia experiencia como clienta, donde el precio a menudo era una barrera,
decidi6 establecer tarifas mas bajas que la competencia. A pesar de los consejos en contra,

Johanna queria que su servicio fuera de fécil acceso para todos.

Ademas de precios justos, también se enfoco en crear un ambiente acogedor, ofreciendo
jugos y galletas para sus clientas. Sin embargo, con el tiempo, Johanna se dio cuenta de que la
verdadera diferencia de su salon se basa en la conexion personal. A ella no le importa tanto la

técnica o el precio del servicio, sino el bienestar de la persona que tiene enfrente.



Johanna ha aprendido a leer el estado de animo de sus clientas y a ofrecer no solo un
servicio de ufas, sino un espacio de confianza. Ella dedica tiempo extra a escucharlas, darles
consejos y hacerlas sentir valoradas. Incluso, las anima a salir de su zona de confort con los

disefios de ufias, sugiriendo pequefios detalles que las hagan sentir bonitas y elegantes.

Esta dedicacion extra a cada clienta a menudo extiende la duracion de la cita,
transformando una hora de trabajo en dos horas de charla y conexion. La relacion es tan cercana
que muchas la ven como una figura materna, llegando a contarle sus problemas e incluso

almorzando juntas antes de comenzar con el servicio.

Para Johanna, su negocio es mas que un simple salon de ufas; es un lugar donde se
construye una amistad y donde el servicio va mucho mas alla de hacer las ufias. A diferencia
de otros emprendimientos enfocados Unicamente en la ganancia, Kiwi Limon prioriza el lado

humano, haciendo de la cercania y la empatia su principal ventaja competitiva.

Se analiza que la diferencia mas grande que tiene Kiwi Limo6n Ufias con respecto a la
competencia es la conexion real, un vinculo que se establece con cada clienta que asiste al este
espacio, provocando que una visita a un saléon se sienta como un refugio de confianza y
bienestar, ya que a pesar de que se tenga precios competitivos lo que ha ayudado al
emprendimiento a salir adelante es la experiencia que tiene cada una de las clientes mas alla

de un servicio de calidad.

Variable 2: Formato de contenido

Esta variable muestra los resultados relacionados a los formatos de contenido obtenidos
a partir de las respuestas a la pregunta 1 de la entrevista realizada al experto en marketing
digital y redes sociales Jorge Siles y a la pregunta 2 realizada a la duefia del emprendimiento

Johanna Jara.
Entrevista al experto: Jorge Siles, especialista en marketing y redes sociales.

e Pregunta 1: ;Qué tipo de contenidos considera usted que genera mas

interaccion para emprendimientos y por qué?

Jorge Siles, especialista en marketing digital y redes sociales, sostiene que el contenido

ideal para un emprendimiento depende del tamaiio del negocio y del publico objetivo. Para él,



los formatos de video como los Reels son actualmente insustituibles, ya que ofrecen un
contenido cercano, creativo y atractivo que permite a los emprendedores jugar y conectar de
manera mas libre con su audiencia, a diferencia de las marcas ya establecidas que tienen mas
restricciones. Ademas, Siles enfatiza que la fotografia sigue siendo crucial, ya que "todo entra
por los ojos", por lo que recomienda combinar buenas imagenes con textos o "captions" que
cautiven a las personas. Aunque considera que las stories tienen un menor impacto, sugiere
utilizarlas de forma interactiva, por ejemplo, haciendo preguntas para fomentar la participacion
en lugar de solo subir imagenes estaticas. Para Siles, las plataformas reinas para el video son
TikTok e Instagram, mientras que considera que Facebook se mantiene mds por presencia que

por la intencién real de crear y alimentar contenido de valor.

Se puede concluir que el éxito que logre tener un emprendimiento depende de una
estrategia de contenido definida y adaptada al piblico meta, como Siles menciona, los videos
en formato de reels son indispensable para el crecimiento de un emprendimiento en redes
sociales ya que permite una conexiéon mas real y creativa. La fotografia es otro factor de suma
importancia ya que una foto de buena calidad es esencial para atraer al publico objetivo. Jorge
también menciona que las stories aunque son poco usadas ayudan a fomentar la interaccion.
Asimismo, el indica que hay que saber elegir las plataformas adecuadas dependiendo del

publico meta.

Entrevista la duefia de Kiwi Limo6n ufias.
e Pregunta 2: ;Si Kiwi Limon ufias fuera una persona como lo describiria?

Johanna describiria a Kiwi Limon como una persona carismatica y paciente, dispuesta
a escuchar a brindar un consejo, seria una persona que prioriza el bienestar de la clienta por
encima del dinero. Para Johanna, el objetivo principal de Kiwi Limoén es que cada persona que

este cerca de ella se sienta bien, se sienta en paz y tranquila.

Seglin Johanna, Kiwi Limon seria una persona que busca ser una mano amiga. Alguien
en quien las personas confien y puedan desahogarse, pedir un consejo o simplemente encontrar
un oido atento. Para Johanna seria una persona de confianza donde la relacion profesional se

transforma en una amistad genuina que brinda el apoyo emocional.



Ademas de su personalidad, Kiwi Limén se distingue por transmitir una atmosfera
unica. Su aroma fresco y citrico, como a manzana verde, contribuye a crear un ambiente que
da paz y tranquilidad, haciendo que la experiencia de las personas alrededor sea completa para

los sentidos.

Se puede analizar que Johanna, describe a Kiwi Limon Unas con cualidades como la
paciencia y el carisma, destacando su rol como una mano amiga que prioriza el bienestar de la
clienta por encima de las ganancias. Para ella, el éxito no se mide solo por las ventas, sino por
la conexidon humana y la confianza que se construye. Para Johanna, su marca es un reflejo de

su propia personalidad: calida, acogedora y siempre dispuesta a servir a los demas.

Variable 3: Estrategias digitales

Esta variable muestra los resultados relacionados a las estrategias digitales a partir de
las respuestas a las preguntas 2 y 3 de la entrevista realizada al experto en marketing digital y
redes sociales Jorge Siles y a la pregunta 3 realizada a la duefia del emprendimiento Johanna

Jara.

Entrevista al experto: Jorge Siles, especialista en marketing y redes

sociales.

e Pregunta 2: ;Qué estrategias recomienda para fidelizar clientes a través de

redes sociales en un negocio de uiias?

Jorge explica que, cuando se habla de fidelizacion, muchos piensan de inmediato en
regalar los servicios y hacer promociones. Sin embargo, aclara que la fidelizacion va mas alla

y requiere estrategias que pueden enfocarse en cierto tipo de clientes.

Siles sefiala que, si un cliente regresa por segunda vez, en la tercera visita se le puede
obsequiar un kit de mantenimiento para el esmaltado o disefo de ufias, con el fin de motivar al
cliente a seguir asistiendo. También menciona que se pueden realizar rifas o sorteos, como
regalar entradas para un concierto entre quienes agenden cita en un periodo determinado.
Aunque participen pocas personas, esas acciones ayudan a que se genere recordacion del

negocio y atraigan mas clientes.



Otra estrategia que Siles destaca son los cupones, especialmente en formato digital.
Explica que no se trata del tipico sello o cartoncito, sino de un cup6on virtual que ofrezca
beneficios progresivos: por ejemplo, un 10% o 15% de descuento en la siguiente cita y, quizas,
un 20% en la quinta visita. Eso si, subraya la importancia de que estos beneficios no

comprometan el margen de ganancia del emprendedor.

Jorge recalca que la fidelizacion no depende solo de promociones, sino del servicio y
la experiencia. Factores como la atencion, el trato y hasta los olores caracteristicos en el local
pueden marcar la diferencia. Describe que un cliente puede sentirse atraido por fragancias
como vainilla, flores o pastel recién horneado, que generan una identidad sensorial y un

ambiente agradable.

Finalmente, Siles concluye que las promociones y regalias son herramientas
importantes para fidelizar, siempre y cuando no sacrifiquen los margenes de ganancia y se

priorice la experiencia integral del cliente.

Se puede analizar que, para Jorge Siles, la fidelizacion de clientes es un proceso que va
mas alla de simples descuentos y regalos. Se basa en una estrategia bien pensada donde las
promociones, como los kits de mantenimiento o las rifas, se usan para motivar al cliente a

regresar, en lugar de ser un simple regalo.

Ademas, Siles resalta la importancia de la experiencia del cliente. Destaca que el
servicio, la atencion y hasta la creacion de un ambiente con olores agradables son cruciales
para construir una conexion duradera. En resumen, la fidelizacion, seglin su perspectiva, es un
equilibrio entre beneficios inteligentes para el cliente y la proteccion del negocio, con el

objetivo de crear una relacion a largo plazo que vaya mas alla de las promociones.

e Pregunta 3: ;Qué recomendaciones daria para crear una identidad de
marca sélida y coherente en redes sociales para un emprendimiento de

unas?



El experto en marketing, Jorge Siles, explica el proceso de construir una marca. El
enfatiza que construir una reputacion de marca es, en esencial, forjar una identidad de marca

que sea solida y coherente con lo que se esta vendiendo al publico.

Jorge senala que, en el mundo actual de las redes sociales, establecer una identidad de
marca puede ser un desafio. La saturacion de negocios, empresas y emprendimientos hace que
ser descubierto sea "como encontrar una aguja en un pajar", ya que hay una gran cantidad de
creadores de contenido. Lograr que una publicacion aparezca en la seccion de "Para ti" de

plataformas como TikTok, por ejemplo, es un logro que requiere un trabajo estratégico.

Para generar una reputacion de marca, Jorge insiste en que primero se necesita una
identidad. Esto se logra respondiendo a preguntas importantes como: ;qué quiero? ;Coé6mo

quiero que me vean? ;Quién quiero que me vea? ;Y qué voy a decir cuando me vean?

El explica este proceso con un emprendimiento personal. Primero, la persona debe
construir su propia marca personal. Por ejemplo, alguien que hace ufias debe presentarse,
compartir sus titulos y logros. De esta manera, se convierte en la cara visible del negocio. Una
vez que la marca personal esta establecida, el emprendedor se "divorcia" de la marca, dejando
de ser el centro de todo el contenido. Ahora, presenta la marca comercial, pero con una
identidad ya definida: la identidad del duefio. El duefio es la cara, el responsable, y quien asume

la responsabilidad de cualquier reclamo.

Una vez que la marca tiene esta identidad, se presenta al publico con su nombre,
servicios, precios y costos. Se empieza a crear contenido que va més all4 de solo promocionar
productos, como un video que muestre un dia de trabajo acomodando el local, o algin

contenido que permita a los seguidores ver el producto en accion.

Jorge menciona que siempre habra "haters" o detractores que critiquen el producto o
servicio. Por ello, es crucial mantener un discurso coherente y consistente a lo largo del tiempo.
Es fundamental que el mensaje de la marca ya sea en videos, fotos o carruseles, sea siempre el

mismo, manteniendo una comunicacion unida.

Finalmente, Jorge destaca dos aspectos clave para la reputacion de marca; conocer los
margenes de ganancia y saber hasta qué punto se puede invertir, cudndo no se debe invertir y

cuando es momento de dejar que el negocio genere sus propios ingresos.



Jorge considera que un sitio web, aunque sea basico, es indispensable. No solo amplia la
presencia de la marca mas alla de las redes sociales, sino que también genera expectativa. Un
sitio web puede funcionar como un menu simple con secciones como "Quién soy" y
"Servicios", permitiendo detallar los beneficios y alcances de la marca de una manera mas

completa.

Se puede analizar que, segun el experto en marketing Jorge Siles, la construccion de una
marca es un proceso estratégico que va mas alla de la publicidad. Comienza con la creacion de
una identidad de marca solida, un desafio en un entorno tan saturado como el de las redes
sociales. Siles propone que el inicio de la identidad de una marca personal es el fundador, que
se convierte en la caray voz de la empresa para luego dar paso a la marca comercial. La clavees
mantener un mensaje coherente y consistente, incluso frente a las criticas, y en una gestion
financiera inteligente para saber cuando y cuanto invertir. Ademas, enfatiza que una presencia

digital completa, incluyendo un sitio web sencillo, es fundamental para generar credibilidad.

En resumen, la reputacion de una marca se construye a partir de una identidad bien

definida, una comunicacion unificada y una vision a largo plazo.
Entrevista la duefia de Kiwi Limon uiias.

* Pregunta 3: ;Qué estrategias ha probado en redes sociales?

La duena del negocio, Johanna, relata su experiencia con las redes sociales. Ella
confiesa que, a pesar de no ser una persona mayor, tampoco se considera joven y reconoce su
falta de conocimiento y habilidad para manejar las plataformas digitales. Por esta razon,

contrato a una persona para que la ayudara, al menos, a subir las fotos de los trabajos realizados.

Johanna explica que el proceso consiste en tomar fotos de los servicios a lo largo del
mes para luego subirlas todas juntas a finales de mes. Ademas de la publicacion de fotos, se
han implementado diversas estrategias de marketing digital para el salon a lo largo de los afios
como las campafas de reconocimiento, se crearon campaiias para dar a conocer la marca, o el

salon, y atraer a nuevos clientes.

También ha hecho campafias de promociones, donde se disefiaron promociones especiales

que se publicaron mensualmente o en fechas importantes, como el Dia de la Madre. Por



ejemplo, si una promocion es para el Dia de la Madre, se mantiene vigente durante todo el mes

de agosto, y asi sucesivamente en otras fechas festivas.

Johanna se enfoca en compartir contenido educativo para sus seguidoras. Donde se
publican constantemente "tips" y datos utiles. Por ejemplo, explica para qué sirve el gel calcio,
por qué un producto podria no adherirse bien a la ufia (como cuando tiene mucha queratina o
es grasosa), o el uso correcto de las ufias. La intencidon es hacer que las clientas se sientan

involucradas y aprendan sobre los productos y técnicas que se usan en el salon.

Al mismo tiempo se sube contenido que detalla para qué sirve cada producto, qué
técnica es la mas adecuada para cada tipo de ufia y qué beneficios ofrece. De esta manera,

Johanna responde a la pregunta sobre como maneja la presencia digital de su negocio.

Se puede analizar que Johanna, a pesar de no tener conocimiento en el manejo de las
redes sociales, demuestra que ha utilizado una estrategia de marketing digital bien definida y
efectiva. En lugar de rendirse, opta por contratar a una persona con mas conocimiento sobre el
tema, lo que le permite implementar un plan que va mas alld de solo publicar fotos. Las
distintas estrategias que ha utilizado si bien funcionaron en su momento a la hora de ya no
tener a una persona experta de su lado ha hecho que se ponga en pausa las herramientas para

mantener el interés de la audiencia.

Analisis muestra B.
A continuacion, se muestra el anélisis de los datos cuantitativos proporcionados por la

encuesta.

Variable 1: Conductas de consumo
Esta variable presenta los resultados de las preguntas 4,5,6 y 7 de la encuesta aplicada al
publico meta, relacionadas a las conductas de consumo. Ademads, se analizan las primeras

preguntas de la encuesta enfocadas en obtener informacion demogréfica de la poblacion.



Pregunta 1. Rango de edad

Tabla 1. Rango de edad

Rango de edad Cantidad Cantidad relativa
20-25 aiios 36 36%

25 - 35 aiios 34 34%

35 — 45 aios 30 30%

TOTAL 100 100%

Fuente: Elaboracion Propia. Salazar, (2025)

Grifico 1. Rango de edad
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Analisis de la pregunta:

El grupo de 20 a 25 afios es el segmento mds representativo de la muestra con un 36%,

seguidamente del grupo de 25 a 35 afos que representa un 34% de la poblacidon encuestada.

Por otro lado, el grupo de 35 a 45 afios representa una porcion menor contando con un 30%

de la muestra.

Interpretacion de la pregunta:

A partir de estos datos se observa que el 36% de las personas encuestadas se encuentran en
un rango de edad que es objetivo para la investigacion, siendo este de 20 a 25 afios. Esto evidencia

que la muestra esta conformada principalmente por personas jovenes y jovenes adultas ya que el

segundo rango mas alto es el de 25 a 35 afos, conformando un 34% de la muestra.

Pregunta 2. Género

Tabla 2.Genero
Género Cantidad Cantidad relativa
Femenino 87 87%
Masculino 6 6%
Prefiero no decirlo 7 7%
TOTAL 100 100%

Fuente: Elaboracion Propia. Salazar, (2025)




Grafico 2. Género
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Fuente: Elaboracion Propia. Salazar, (2025)

Analisis de la pregunta:

La poblacion encuestada en su mayoria son mujeres, con un total de las 87 respuestas lo
que representa un 87% de la muestra. Seguidamente de un grupo, aunque pequefio muestra un
existente porcentaje en cuanto a personas que prefieren no identificarse en términos binarios y su

presencia resalta la importancia de la inclusion en el servicio.
Interpretacion de la pregunta:

La mayoria de las personas encuestadas cumplen con la poblacion establecida para la
investigacion. Esto permite analizar que se esta llegando a la poblacion correcta a la que va dirigida

el servicio.



Pregunta 3. Ubicacion

Tabla 3. Ubicacion

Ubicacion Cantidad Cantidad relativa
Barva 49 49%
Alrededores de Barva 35 35%
Heredia Centro 16 16%
TOTAL 100 100%

Fuente: Elaboracion Propia. Salazar, (2025)

Grafico 3. Ubicacion
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Analisis de la pregunta:
De las personas encuestada el porcentaje mas alto es el de Barva de Heredia con el 49% de
las respuestas, seguidamente de los alrededores de Barva con un 35%. Finamente Heredia centro

tiene una representacion del 16% de la muestra.



Interpretacion de la pregunta:

La mayoria de las personas encuestadas se encuentran dentro del area de interés para la

investigacion, que es Barva de Heredia. Esto asegura la muestra cumple con el requisito de

ubicacion.
Pregunta 4. ;Con qué frecuencia se realiza algun servicio de ufias?
Tabla 4. Frecuencia del servicio

Frecuencia Cantidad Cantidad relativa
Una vez a la semana 17 17%

Dos a tres veces al mes 33 33%

Una vez al mes 50 50%

TOTAL 100 100%

Fuente: Elaboracion Propia. Salazar, (2025)

Grafico 4.Frecuencia de servicio
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Analisis de la pregunta:

Se puede observar que la mayoria de las personas encuestadas se realizan el servicio de
ufias una vez al mes con un 50% de las personas eligiendo esta opcion, seguidamente se analiza
como el 33% de las personas encuestadas se realizan este servicio de dos a tres veces al mes, y

solo un 17% una vez a la semana.

Interpretacion de la pregunta:

El patrén de visitas de las clientas de Kiwi Limon Ufias revela una base de clientes solida
y satisfecha, pero también identifica los motores clave del crecimiento de ingresos. Que la mitad
de la clientela (50%) visite el salén una vez al mes es un indicador claro de la calidad y durabilidad
del servicio ofrecido. Este grupo representa un segmento importante para el negocio, pues su
fidelidad mensual sugiere que el servicio de manicura cumple consistentemente con sus
expectativas de mantenimiento regular. Mantener la satisfaccion de este segmento es crucial para

la estabilidad a largo plazo del salon.

Sin embargo, el crecimiento de ingresos y la rentabilidad estan impulsados principalmente
por las clientas que acuden mas seguido. El grupo que acude de dos a tres veces al mes (33%) y el
que lo hace semanalmente (17%) que juntos suman el 50% restante de la clientela son la fuente
mas significativa de dinero. Esta segmentacion no solo gasta mdas anualmente, sino que
probablemente esté interesada en servicios premium, tratamientos adicionales o disefios mas

elaborados que requieren un retoque mas frecuente.

Para maximizar el crecimiento, Kiwi Limén Ufias deberia enfocar sus estrategias en dos
frentes: primero, desarrollar programas de fidelizacion y servicios de valor afiadido dirigidos
especificamente a ese 50% de clientas de alta frecuencia, incentivdndolas a aumentar su gasto
promedio por visita. Segundo, disefiar estrategias para elevar la frecuencia de visita de la base del
50% de clientas mensuales. Esto podria lograrse promoviendo tratamientos de extension, servicios
complementarios (como pedicura, tratamientos de manos) o paquetes que justifiquen una visita
intermedia, convirtiendo potencialmente a mas clientes en el segmento de dos a tres visitas

mensuales y asegurando una cantidad de dinero estable.



Pregunta 5. ;Qué es lo que mas la motiva visitar un salon de ufias?

Tabla 5. Motivos de visita

Motivos Cantidad Cantidad relativa
Calidad de los 66 66%
productos/servicios
Buen precio 55 55%
Recomendacion de otras 46 46%
personas
Cercania del local 31 31%
Promociones y descuentos 33 33%

Fuente: Elaboracion Propia. Salazar, (2025)
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Analisis de la pregunta:

A la hora de elegir a Kiwi Limon, las clientas priorizan la calidad de los productos y
servicios con un 66%. Esto subraya la importancia de ofrecer una excelente experiencia, materiales
de alta gama y buenos resultados para fidelizar a la clientela. Aunque la calidad es el factor
principal, el precio competitivo con un 56% también influye significativamente en su decision, lo
que indica que las clientas buscan un equilibrio entre un servicio de alta calidad y un costo

razonable. Las promociones y descuentos con un 33% son un complemento que atrae a nuevas



clientas o fomenta la repeticion de visitas. Por tltimo, la cercania del local con un 31% es el factor
menos determinante, lo que sugiere que la mayoria de las clientas estan dispuestas a viajar por un

servicio que cumpla con sus expectativas.
Interpretacion de la pregunta:

Los motivos de visita a Kiwi Limén sugieren que la calidad del servicio es la principal
prioridad de las clientas, por encima de cualquier otro factor. Esto no solo se refiere a la estética,
sino también a la profesionalidad, los productos utilizados y la atencion personalizada,
convirtiendo a la calidad en un diferenciador competitivo clave. Aunque el precio es un factor
secundario, sigue siendo importante, ya que las clientas buscan un equilibrio entre el costo y la
calidad. Las promociones y descuentos son un complemento para atraer clientas en momentos
especificos o impulsar la demanda, pero no son el motor principal de la decision. Finalmente, la
cercania del local es el factor menos relevante, lo que indica que la mayoria de las clientas estan

dispuestas a viajar por un servicio que cumpla con sus expectativas.

Pregunta 6. ;Prefiere ser atendida en el local, a domicilio u otro lugar?

Tabla 6. Lugar de atencion preferido

Lugar Cantidad Cantidad relativa
Local 77 77%
A domicilio 15 15%
Otro lugar 8 8%
TOTAL 100 100%

Fuente: Elaboracion Propia. Salazar, (2025)
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Analisis de la pregunta:

Se puede observar como el 77% de las clientas, prefieren ser atendidas en el local, siendo
una tendencia hacia la atencion personal. El 15% prefieren ser atendidas a domicilio, este siendo
un segmento menor pero igual de relevante, ya que las clientas valoran la comodidad de no
trasladarse. Y por ultimo esté el 8% representando una minoria con preferencias distintas al local

o al servicio a domicilio.

Interpretacion de la pregunta:

Se demuestran una fuerte aceptacion y preferencia por las clientas de asistir al local. Un
significativo 77% de las clientas asocia directamente este espacio con sentimientos de confianza
y, con una mejor experiencia del servicio en general. Esto sugiere que la mayoria de la clientela
valora la estructura, el equipo y la atmdsfera que proporciona el local. Este alto nivel de

satisfaccion y confianza en el entorno actual es una fortaleza clave.



A pesar del alto nivel de satisfaccion, existe un segmento de clientas que indica la necesidad
de un enfoque diferente. El restante 23% del grupo objetivo busca un grado mayor de flexibilidad
en el modelo de atencion. Esta necesidad de flexibilidad, aunque menor, representa una
oportunidad estratégica clara para Kiwi Limon. Adaptarse para satisfacer esta demanda del 23%
podria implicar la exploracion de modelos de servicio, como la atencion a domicilio o en
ubicaciones temporales. Ampliar el modelo de atencion no solo serviria a este segmento
desatendido, sino que también podria incrementar la cuota de mercado al atraer clientes que

priorizan la comodidad y la personalizacion por encima del ambiente tradicional del local.

Pregunta 7. ;En qué situacion suele visitar un local de servicio de ufias?

Tabla 7. Situaciones de visita al local

Situaciones Cantidad Cantidad relativa
Para un evento especial 26 26%
Rutina de cuidado personal 62 62%
Impulso o antojo 8 8%
Acompaiiar a otra persona 4 4%

Fuente: Elaboracion Propia. Salazar, (2025)

Grafico 7. Situaciones de visita al local
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Analisis de la pregunta:

Se puede observar cémo el 62% de las personas encuestadas acude al salon como parte de
su rutina de cuidado personal, lo que indica que para las clientas este servicio es parte de sus
habitos. El 26% acude para eventos especiales reflejando que para las personas entrevistadas el
tener las ufas arregladas para diferentes ocasiones es algo de importancia. Un segmento pequeio
del 8% de la muestra visita el emprendimiento ya sea por impulso o por antojo, lo que pone en
evidencia el consumo por motivos espontaneos. Por tltimo el 4% representa un porcentaje bastante
pequefio, pero no menos importante en el que se muestra que también hay personas que sus visitan

son motivadas por el entorno social.

Interpretacion de la pregunta:
El 62% de las clientas, consideran adquirir el servicio de ufias es un habito y es parte de su
rutina establecida, lo que podria abrir puertas para oportunidades de fidelizacion hacia el

emprendimiento. Sin embargo, el 26% de la muestra acude en eventos especiales lo que podria



sugerir que las promociones estacionales y ofertas podrian funcionar como un gran incentivo. El
segmento mas pequefio refleja oportunidades en las que utilizar campafias de promociones rapidas
o en las que se muestren experiencias de otras personas serian de gran ayuda para el

emprendimiento.

Pregunta 8. ;Qué tipo de contenido prefiere ver en redes sociales de ufias?

Tabla 8. Contenido para redes sociales

Contenido Cantidad Cantidad relativa
Videos 22 22%
Imagenes 42 42%
Reels 25 25%
Historias 11 11%

Fuente: Elaboracion Propia. Salazar, (2025)

Grafico 8. Contenido para redes sociales
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Analisis de la pregunta:

El 42% de las personas encuestadas prefieren ver imagenes en las redes sociales, lo que
evidencia de gran manera que el contenido estatico sigue siendo el formato mas consumido por la
muestra. Por otro lado, el 25% prefiere un formato més en tendencia como lo son los reels que es
contenido mas dinamico y corto. Existe un interés hacia demostraciones o tutoriales en formato
video al que se inclina el 22%. La opcion con menos porcentaje es el que opta por historias, siento

este un 11%.

Interpretacion de la pregunta:

Se puede analizar como la gran mayoria de las personas se inclinan por formatos de
imagenes, lo que confirma lo importante que es una buena estrategia de marketing de contenidos,

ya que la publicidad en cuanto al servicio de ufias es meramente visual.

La estrategia debe centrarse en lo que el publico quiere ver. Lo cual es la base para
convencer a las clientas. Se requiere que el emprendimiento invierta en fotografia de alta calidad,
buena luz y enfoque, ya que la imagen es la prueba directa del trabajo, mostrando el disefio y la

calidad. Las fotos son el ancla que atrae la atencion de manera inmediata.

Al mismo tiempo se observa como los reels representan una oportunidad de crecimiento

usando formatos que estén en tendencia. Este formato de video corto y dindmico es impulsado



fuertemente por los algoritmos de las redes sociales, permitiendo al negocio llegar a mucha gente

nueva que aun no sigue su cuenta.

Las historias son ideales para el dia a dia, permitiendo a Kiwi Limon interactuar con el
publico, mostrar la disponibilidad de citas o ensefiar de forma rapida el cuidado y la higiene del
lugar. Los videos largos sirven para educar, explicando temas como el cuidado de las ufias o la
diferencia entre los materiales. De esta forma, el emprendimiento se establece como un experto,

lo que ayuda a fidelizar a las clientas a largo plazo.

Pregunta 9. ;Qué tipo de publicaciones en redes sociales le llaman mas la atencion de un
negocio de ufias?

Tabla 9. Publicaciones en redes sociales

Publicaciones Cantidad Cantidad relativa
Fotografias del trabajo 36 36%
terminado
Videos cortos del proceso 21 21%
Tutoriales o tips de cuidado 16 16%
Antes y después 21 21%
Promociones y descuentos 6 6%

Fuente: Elaboracion Propia. Salazar, (2025)

Grafico 9. Publicaciones en redes sociales
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Analisis de la pregunta:

El grafico muestra como el contenido mas atractivo son las fotograficas de trabajos
terminados con un 36%. Esto muestra que las clientas se sientes mas atraidas por ver el resultado
final. En segundo lugar, se encuentran los videos cortos del proceso y las comparaciones de antes

y despuesto, lo que sugiere que a las clientas les gusta ver la transformacion que se logra.

Hay un interés moderado por el contenido educativo, como se puede observar con el 16%
obtenido por tutoriales y tips de cuidado. Las promociones y descuentos son los menos elegidos
con un 6% de preferencia lo que muestra como la estética y la calidad visual de las publicaciones

son mas importantes para el publico.

Interpretacion de la pregunta:

Se observa que la herramienta mas poderosa para atraer clientes es la fotografia de trabajos
terminados, capturando un notable 36% de la atencion. Este dato indica que el publico utiliza las
plataformas sociales como un portafolio digital, donde el principal criterio de seleccion es la
evidencia de la calidad y el resultado final del servicio. Por lo tanto, la estrategia mas efectiva debe
priorizar la excelencia estética, entendiendo que un resultado visualmente impactante es lo que

realmente motiva a las clientas.



Por otro lado, los videos cortos que documentan el proceso como las comparaciones de
antes y después obtienen un significativo 21% de interés cada uno. Estos formatos son vitales
porque humanizan el servicio y fortalecen la confianza, al permitir que el publico siga la narrativa
de la transformacion. Mostrar el paso a paso valida el profesionalismo y la técnica detras de la
calidad final.

Se observa la baja atraccion que generan los contenidos enfocados en el precio. Mientras
que los tutoriales y consejos obtienen un 16% de interés, la cifra mas baja y critica es el 6%
dedicada a las promociones y descuentos. Esto revela una conclusion crucial, un resultado de alta

calidad supera el deseo de ahorrar.

Pregunta 10. ;Qué estilo de contenido le parece mas atractivo?

Tabla 10. Estilo de contenido

Estilo de contenido Cantidad Cantidad relativa
Profesional y elegante 39 39%

Creativo y colorido 14 14%
Minimalista y sencillo 32 32%
Divertido y dinamico 15 14%

Fuente: Elaboracion Propia. Salazar, (2025)

Gratfico 10. Estilo de contenido
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Analisis de la pregunta:

Se analiza que el 39% de las personas encuestadas se inclinan por un estilo profesional y
elegante, siento la opcion con mayor porcentaje, representando asi la inclinacion por las clientas
de una imagen mas seria y formal. El estilo minimalista y sencillo es el siguiente con mayor

porcentaje indicando asi que el publico valora la claridad y limpieza visual.

Mientras que el 15% prefiere un estilo divertido y dindmico, lo que sugiere que hay un
pequefio segmento de la muestra que busca frescura y cercania en el contenido. Finalmente, el
14% eligio un estilo creativo y colorido, siendo esta la opcidon menos preferida pero igual de

importante pues representa a un segmento que aprecia la diversidad visual.

Interpretacion de la pregunta:

La clientela demuestra una fuerte inclinacion hacia la elegancia controlada y la sencillez
refinada. La mayoria de las elecciones se centran en estilos que transmiten confianza y orden,
como lo son el profesionalismo y el minimalismo, lo cual indica que la sofisticacion sobria es un

valor primordial.



No obstante, existe una minoria que busca una expresion de energia y originalidad. Esta
dualidad sugiere la necesidad de una estrategia de abordaje que no solo atienda el deseo de orden
y distincidn, sino que también ofrezca oportunidades para la creatividad y el movimiento. Para
conectar con todo el mercado, es clave encontrar un punto de encuentro armoénico entre lo clasico

estructurado y lo dindmico innovador.

Pregunta 11. ;En qué red social prefiere ver contenido sobre servicios de ufias?

Tabla 11. Red social de preferencia

Red social preferida Cantidad Cantidad relativa
Facebook 26 26%
Instagram 51 51%

Tik Tok 23 23%

Fuente: Elaboracion Propia. Salazar, (2025)

Grafico 11. Red social de preferencia
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Analisis de la pregunta:



Al analizar el grafico se obtiene que Instagram es la red social con mayor preferencia por
las personas encuestadas con un 51%, Instagram al ser una plataforma altamente visual, permite
mostrar disefios, tendencias y estilos de manera creativa. Facebook ocupa el segundo lugar con un
26%, lo que indica que para un segmento importante de la muestra esta red conserva relevancia
especialmente para las clientas que buscan informacion mas detallada o mantienen héabitos de uso
con esta plataforma. Finalmente, TikTok obtiene una escogencia del 23%, lo que deja a la vista un

interés por formatos cortos y dindmicos.

Interpretacion de la pregunta:

La distribucion de preferencias de la clientela a través de las redes sociales establece una
clara preferencia de canales, lo que resulta fundamental para disefiar una estrategia de marketing
digital efectiva y segmentada. La marcada inclinacion por Instagram la posiciona como la red

principal de comunicacion y el eje central para el engagement.

Su naturaleza visual la convierte en el escenario ideal para construir la identidad de marca.
Facebook y TikTok no deben ser subestimada, ya que revelan una valiosa oportunidad de
segmentacion de audiencia por el proposito de uso de cada red. Facebook atrae a un publico que
busca informacion detallada, credibilidad y contexto. Esta audiencia tiende a utilizar la plataforma
como un "centro de recursos" para investigar resefias, horarios, ubicaciones y detalles profundos

sobre los productos o servicios.

Por otro lado, TikTok capta a un publico joven, cuya motivacion principal es el dinamismo,
el entretenimiento y la inmediatez. Por lo que un plan de marketing digital 6ptimo debe adoptar
un enfoque multicanal donde Instagram, Facebook y TikTok desempefien roles complementarios,
personalizando el mensaje para maximizar el impacto y la conversion en cada segmento de la

clientela.

Pregunta 12. ;Ha visto contenido de Kiwi Limon Uiias en redes sociales recientemente?



Tabla 12. Contenido de Kiwi Limo6n unas

Contenido de Kiwi Limon Cantidad Cantidad relativa
Unas
Si, con frecuencia 18 18%
Si, algunas veces 32 32%
No lo recuerdo 26 26%
Nunca 24 24%

Fuente: Elaboracion Propia. Salazar, (2025)

Grafico 12. Contenido de Kiwi Limo6n Ufias
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Analisis de la pregunta:

Se puede observar como el 32% de las personas encuestadas respondid que “si, algunas
veces”, lo que demuestra que la marca logra tener cierta visibilidad, pero no de manera constante
en el feed de los encuestados. El 26% que semana que no lo recuerda, indica que la exposicion que
se desea tener para desapercibida y no genera suficiente recordacion en el publico meta. El 24%

que indico que “nunca”, pone en evidencia que casi la cuarta parte de las personas encuestadas no



han tenido contacto con el contenido de Kiwi Limén Uias. Finalmente, el 18% que contesto “Si,
con frecuencia”, muestra una minoria que si percibe de manera activa y constante al

emprendimiento en redes sociales.

Interpretacion de la pregunta:
La presencia de Kiwi Limén Uias en redes sociales es moderada y controlada, sin embargo,
su nivel de recordacion entre el publico es bajo. Segun lo visto en el analisis, el contenido del

emprendimiento no logra ser suficientemente memorable, lo que provoca que pase desapercibido.

Aunque el 82% de las personas encuestadas han visto publicaciones de la marca en algun
momento, la mayoria no las recuerda, lo que evidencia una falta de atractivo y diferenciacion en

el contenido.

A pesar de los esfuerzos por generar piezas memorables, Kiwi Limén Unas aun no logra
posicionarse en el top of mind de las clientas. Esto representa un uso de recursos que, si se
administran estratégicamente, podrian construir una marca solida, y con alta fidelidad a largo

plazo.

Pregunta 13. ;Qué tanto influyen las publicaciones de un salon de uiias en su decision de
visitar el local?

Tabla 13. Influencia de publicaciones en la decision de visita

Influencia de publicaciones Cantidad Cantidad relativa
Mucho 54 54%
Poco 28 28%
Nada 18 18%

Fuente: Elaboracion Propia. Salazar, (2025)
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Analisis de la pregunta:

Se puede observar como la mayoria de las personas encuestadas respondieron que influyen
mucho las publicaciones a la hora de visitar el local, con un 54%, lo que deja en evidencia que mas
de la mitad de las clientas consideran que el contenido publicado en redes es relevante a la hora de
elegir un salon. El 28% que indico “Poco” para ellas las publicaciones no son el factor principal a
la hora de decidir a qué salon ir. Finalmente, para el 18% que contesto “nada”, las publicaciones

no tienen ningun peso en su decision.

Interpretacion de la pregunta:

Las publicaciones en redes sociales pueden influenciar bastante en la decision de visita a
un salir. Mas de la mitad de las encuestadas indican que influye mucho, lo que evidencia que el
contenido digital es un factor indispensable para la atraccion de clientas. El contenido digital no

es solo un complemento, sino como un factor indispensable y de alta prioridad para la atraccién



directa de clientas. Ya que la visualizacion del feed funciona, como una "vitrina digital" o una

extension del propio salon, capaz de generar el deseo de visitarlo.

El 28% que considera que influye poco refuerza que aunque este no es el motivo principal,
el contenido de redes sociales sigue jugando un papel importante en la decision. Para este
segmento, el contenido digital cumple un rol de refuerzo o confirmacion. En lugar de ser el motor
de la atraccion, las publicaciones sirven para validar la decision ya tomada, ofreciendo un vistazo
a la calidad del trabajo, la atmosfera del lugar y la actualizacion de tendencias, lo cual sigue siendo

un papel importante antes de concretar la visita.

Por el contrario, al 18% que indican que las publicaciones no influyen de ninguna manera
en la decision. Este grupo posiblemente se fideliza exclusivamente a través de canales

tradicionales.



CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Con base al anélisis realizado en el capitulo anterior, donde se incluyo la revision de las
respuestas obtenidas por las personas entrevistadas y encuestadas, utilizando un enfoque mixto de
investigacion, se han determinado una serie de conclusiones y recomendaciones. Estas estan
orientadas a alcanzar el objetivo general de analizar el impacto de la estrategia digital de marketing
de contenidos para el posicionamiento de “Kiwi Limon Unas” en las plataformas de Facebook e
Instagram, segun la percepcion de mujeres de 20 a 45 afos residentes en el canton de Barva de

Heredia, durante el tercer cuatrimestre del afio 2025.

A continuacion, se detallan las conclusiones y recomendaciones obtenidas del andlisis, las

cuales se basan también en las variables de cada objetivo especifico.

Conclusiones

Variable 1. Conductas de consumo

Al Identificar las conductas de consumo que influyen en la visita de las mujeres al local, se
pueden observar puntos clave para el éxito y crecimiento del negocio. Las clientas valoran la
calidad del servicio, el buen precio y las recomendaciones personales, lo que destaca la importancia
de mantener estandares altos y una excelente reputacion. La preferencia por ser atendidas en el
local sugiere que el espacio transmite seguridad y confianza, elementos cruciales para un servicio
de cuidado personal ya que las clientas valoran la elegancia y sencillez, por lo que adquirir

servicios que las representen es indispensable.

Sin embargo, el emprendimiento enfrenta un desafio importante; la frecuencia de visita.
Aunque existe una base de clientas leales, la mitad de ellas acude al local solo una vez al mes. La
atencion dada por la duefia, aunque es muy buena, puede ser la causante de pocas visitas al local
ya que al no optimizar el tiempo se atrasa en el servicio y podria tardar demasiado por lo que

provocaria que las clientas solo acudan cuando tienen mucho tiempo, lo que indica que como punto



de mejora es perder el menos tiempo posible o trabajar mientras se estd teniendo una charla para
que las clientas acudan de manera mas frecuente y el tiempo no sea un impedimento. Para impulsar
el crecimiento de los ingresos, se necesita una estrategia para fomentar visitas mas frecuentes,

1dealmente al menos dos veces al mes.

En resumen, las clientas valoran la calidad, el precio y la confianza que transmite el local,
ademdas de la elegancia y sencillez del servicio. Sin embargo, la baja frecuencia de visitas
representa un reto, ya que la mayoria acude solo una vez al mes. Optimizar los tiempos de atencion
y aplicar estrategias que motiven a asistir con mayor frecuencia puede impulsar el crecimiento del

negocio.

Variable 2. Formatos de contenido

Al determinar los formatos de contenido que generen mayor interés entre las mujeres que
consumen servicios de ufias se obtuvo informacion muy importante, evidencian que el éxito de un
emprendimiento en redes sociales depende de una estrategia de contenido bien definida y adaptada
al publico meta. Tal como sefiala Jorge Siles, los videos en formato Reels son indispensables para
generar cercania, creatividad y conexion con la audiencia, mientras que la fotografia de calidad
contintia siendo esencial para atraer la atencion del publico. Asimismo, el uso estratégico de stories
puede fomentar la interaccion, siempre que se empleen de manera dindmica y participativa, y la

eleccion de plataformas debe responder al perfil del cliente objetivo.

Por otra parte, desde la vision de la duefa Johanna Jara, Kiwi Limo6n Unas no solo se
proyecta como un negocio, sino como una marca con identidad propia, caracterizada por el
carisma, la paciencia y la capacidad de generar confianza en sus clientas. Ella concibe la marca
como una mano amiga que prioriza el bienestar emocional y la experiencia integral por encima de
las ganancias econdmicas. De este modo, la personalidad de la marca se convierte en un valor

agregado que fortalece la relacion con las clientas y contribuye a la fidelizacion.

Se evidencia que el publico meta de Kiwi Limdén son mujeres que prefieren estilos
sencillos, profesionales y elegantes, al igual que minimalistas. Por otro lado, hay parte del publico
que prefiere lo creativo, colorido y dindmico. Por lo que el contenido en redes sociales deberia de

seguir este estilo de contenido y equilibrarlo de alguna manera en la que las clientas puedan ver



contenido sobrio pero creativo. Instagram que es la red social de preferencia por dichas clientas,
es una plataforma que permite formato de fotografia y de video, la cual es bastante 1til ya que las

clientas se inclinan mas por contenido de fotografias y videos de cortos del proceso.
Variable 3. Estrategias digitales

La informacidon que se obtuvo de analizar las estrategias digitales utilizadas actualmente
por Kiwi Limén ufas y su posicionamiento segun la percepcion del publico meta evidencio que la
fidelizacion y la construccion de una identidad de marca sélida en un negocio de ufias requieren
estrategias que vayan mas alla de las promociones, priorizando la experiencia de la clientela
mediante un servicio de calidad, atencion personalizada y un ambiente agradable. Los beneficios
inteligentes como Kkits, rifas o cupones digitales deben complementarse con una comunicacion

coherente y una presencia digital completa, incluyendo un sitio web

La marca ha logrado tener cierta visibilidad pero no de manera constante, a pesar de estos
esfuerzos y campafias realizadas por la marca, esta no tiene una retencion tan grande entre el
publico meta, y en muchas ocasiones llega a pasar desapercibida lo que no genera recordacion
entre el publico, esto es un punto importante a tomar en cuenta ya que las publicaciones en redes
sociales para las clientas de Kiwi Limon influyen de gran manera y juegan un papel de gran

importancia en la decision de adquirir o no el servicio.

En resumen, Kiwi Limo6n Ufas necesita fortalecer su identidad y fidelizacion mas alla de
promociones, priorizando la experiencia y una presencia digital constante. Aunque ha realizado
campafas y contenido educativo, la falta de continuidad limita la recordacion en su publico, pese

a que las redes sociales influyen directamente en su decision de compra.



Recomendaciones

Variable 1. Conductas de consumo

Para Kiwi Limon ufias es esencial atraer mas clientas y optimizar el tiempo de la mejor
manera posible. Ya que la mayoria de clientas adquieren este servicio como parte de su rutina

personal es importante hacer una estrategia que impulse a que las clientas frecuenten mas el local.

Se recomienda hacer descuentos en los retoques una vez al mes a clientas regulares lo que
provocaria que las clientas que solo van una vez y dos veces al mes comiencen a ir mas seguido,
Lo que incrementaria de gran manera el ingreso mensual y optimizaria el tiempo para que las
clientas no solo vayan al local cuando tienen tiempo libre si no también cuando incluso estdn un

poco mas ocupadas pero el procedimiento seria mas rapido. Esto sin perder la calidad del servicio.

Se recomienda personalizar aun mas la experiencia en el local, poniendo musica a niveles
bajos de relajacion y algiin aroma que llegue a ser caracteristico de la marca, de esta manera se
estaria utilizando una herramienta de neuromarketing que facilita la recordacion a través de los

sentidos, en este caso el olfato y la audicion.

A las clientas les transmite confianza el local, por lo que se recomienda utilizar estrategias
en las que se muestre un poco mas del espacio y de la duefia, lo que incrementaria aiin mas la

confianza y la calidez que representa a la marca.

Variable 2. Formatos de contenido

El éxito de un emprendimiento es una estrategia de contenido fuerte y muy bien definida,
que se adapte al publico meta. Durante la investigacion se evidencio que tanto lo reels como la
fotografia de calidad son indispensables para generar cercania y conexion con la audiencia. La
marca al identificarse a si misma por el carisma, paciencia y cercania con sus clientas ya por si
misma provoca fidelidad, sin embargo, al no tener tanto alcance en redes sociales muchas veces

esta fidelidad puede verse afectada.



Es por esta razon que se recomienda el uso de una estrategia de contenidos con videos
cortos, imagenes de calidad y stories, todas con un estilo que balancee los colores, con la sencillez

y elegancia que caracteriza a la marca.

Se recomienda como red principal Instagram y como redes secundarias TikTok y Facebook

para campanas de retencion.

Variable 3. Estrategias digitales

Aunque Kiwi Limén Ufas ha intentado tener presencia en redes sociales, todavia pasa
desapercibida y, aunque sus publicaciones son utiles, no logran quedarse en la memoria de las
personas. Por eso, se recomienda usar campanas para generar interaccion, compartir contenido de
valor y aplicar estrategias para mantener a las clientas. Todo con el fin de que el publico recuerde
la marca. Para dar mas seriedad al negocio, también se sugiere crear una pagina web sencilla con

una presentacion de la duena, la lista de precios, un mapa con la ubicacion y el nimero de contacto.

Ademas, usar diferentes tipos de publicaciones en cada red social, como contenido
educativo o mostrando el proceso de trabajo, puede ayudar a que las personas interactiien mas de
manera natural. También se recomienda usar las herramientas de Meta para dirigir mejor las
campafias y asi no tener que pagar por promocionar todas las publicaciones, sino hacerlo con una

estrategia clara.

Finalmente, es importante publicar de forma constante y crear experiencias que conecten

con las clientas, sobre todo por medio de videos.



CAPITULO IV. PROPUESTA

Este capitulo desarrolla la propuesta de campaiia publicitaria para el emprendimiento Kiwi
Limoén Udas. La propuesta se fundamenta en los resultados obtenidos de los instrumentos de
investigacion aplicados. La campaiia incluye un andlisis de la situacién actual de la marca, la
estrategia creativa, la seleccion y justificacion de los medios de comunicacion, y un presupuesto

detallado del costo total.

Analisis situacional

Antecedentes de Kiwi Limon Unas

Kiwi Limoén Ufias nace en el afio 2018, con Johanna Jara Salas como fundadora y duena
del negocio. Desde muy joven, Jara sinti6 una inclinacion natural hacia las actividades manuales,
especialmente el dibujo y las manualidades, por lo que siempre tuvo en mente la idea de dedicarse
a algo relacionado con el mundo de la belleza. Sin embargo, no tenia claro por donde empezar ni
qué rama especifica elegir. A pesar de tener ese suefio latente, no fue hasta que una de sus hijas la
impulso y le brindo la oportunidad de estudiar una especialidad en ufias que la dueia dio el primer

paso hacia concretar su vocacion (J. Jara, comunicacion personal, 28 de mayo de 2025).

Durante su proceso de formacion, Salas demostrd una gran habilidad con las manos. Su
destreza comenzd a notarse entre sus compafieras y sus trabajos destacaban por su nivel de detalle.

Este reconocimiento por parte de sus pares y de sus profesoras la motivo a seguir perfeccionandose.

Una de sus docentes, al ver su talento, la animo a crear una pagina en redes sociales donde
pudiera compartir sus disefios. Sin embargo, la duefia no se sentia completamente preparada para
dar ese salto. Consideraba que alin tenia mucho por aprender y no se sentia lista para cobrar por

Sus servicios.

A finales de 2018, Jara empez6 a ofrecer servicios de manicura de forma gratuita a las
amigas de sus hijas. Esta experiencia inicial fue muy valiosa, pues gracias al boca a boca logro
reunir una pequefia base de clientas y, lo que es aiin mas importante, aumentar su confianza tanto

personal como profesional.



Cuando lleg6 la pandemia a finales de 2019, la situacioén dio un giro drastico. Como les
sucedié a muchos emprendedores, Jara perdid a la mayoria de sus clientas debido a las restricciones
y al temor de contagio. No obstante, lejos de rendirse, vio esta circunstancia como una oportunidad
para renovarse. Asi, decidi6 crear paginas en Facebook e Instagram bajo el nombre de Kiwi Limén
Uiias. Con el apoyo de una plataforma digital, disefio su propio logotipo y comenzo6 a promocionar
su negocio, resaltando el cumplimiento estricto de las normas de higiene y los protocolos de
seguridad en su salon. Esto ayudé a que sus clientas confiaran en sus servicios en un momento de

gran incertidumbre (J. Jara, comunicacion personal, 28 de mayo de 2025).

El publico que atendia Salas en ese momento era diverso, con edades que iban desde los
18 hasta los 80 afios. Muchas de sus clientas adultas mayores presentaban condiciones especiales
de salud, lo que implicaba una gran responsabilidad en la atencién. La duefia aprendid, con
sensibilidad y dedicacion, a adaptar sus técnicas para ofrecer un servicio cuidadoso y seguro. No
obstante, también se percatd de que, debido a la variedad de estilos y preferencias, necesitaba

definir mejor su identidad como artista de uiias.

Fue asi como decidio especializarse en un estilo minimalista y elegante, alejandose de
disefios muy recargados o exagerados. Esta decision la ayud6 a posicionarse en un nicho mas
definido del mercado. Aunque el numero total de clientas disminuy6 inicialmente, las que
permanecieron lo hicieron con mayor frecuencia y lealtad, lo que trajo estabilidad al negocio. Este
enfoque estratégico permiti6 que Jara compitiera en igualdad de condiciones con otras

manicuristas mas consolidadas del sector.

Con el tiempo, Salas no se limitd solo al disefio y esmaltado de uias, sino que decidid
seguir capacitandose de manera constante. Incorpor6 nuevos servicios como pedicura, manicura
spa, ufias en gel X, ufias con calcio y otros tratamientos especializados, ampliando asi su oferta y

atrayendo a un publico con intereses mas diversos dentro del area del cuidado personal.

Gracias a esta evolucion y a la publicidad de boca en boca de sus clientas, Kiwi Limén
Unias gand notoriedad dentro del canton de Barva de Heredia, donde se ubica el salon. Barva es un
cantoén que se caracteriza por su apoyo a los emprendimientos locales donde destaca su riqueza
cultural y su dinamismo comunitario. Este entorno favorable ha permitido a Kiwi Limén Unas
alcanzar una exposicion potencial ante una poblacion estimada de aproximadamente 48,190

habitantes personas, segin el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2023)



Analisis FODA

Cuadro 4. Analisis FODA

Fortalezas

Oportunidades

Relacidn calida con las clientas
Alta calidad en el producto
Herramientas de alta calidad

Buena localidad

Uso de nuevas tendencias

Adaptacion a preferencias de distintos
segmentos

Implementacion del uso de distintos

formatos en redes sociales

Debilidades

Amenazas

Falta de experiencia en el uso de redes
sociales
Poco uso de las herramientas digitales

Optimizacion de tiempo baja

Competencia local alta
Regulaciones sanitarias cambiantes
Aumento en el precio de los productos

Competencia de servicio a domicilio

Fuente: Elaboracion propia. Salazar (2025)

Estrategia de mercado

Producto

Imagen de la marca

La imagen de marca de Kiwi Limo6n Ufias se basa en una paleta cromatica fresca, luminosa

y equilibrada, dominada por el verde limon que aporta vitalidad, lo que contrasta elegantemente

con la suavidad del beige claro, proyectando higiene y delicadeza. Graficamente, el logotipo

integra los dos frutos, con un limoén y un kiwi estratégicamente ubicados a cada lado, que no solo

refuerzan el nombre del emprendimiento, sino que también enmarcan el disefio, ddndole un estilo

moderno, apetecible y distintivo que se aleja de lo tradicional del sector de ufias.




Figura 4. Imagen de la marca
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Fuente: Tomado de la pagina de Kiwi Limon Uias

Caracteristicas y beneficios del producto

Este emprendimiento se distingue por ofrecer un servicio de alta calidad, posicionandose
en el mercado como una propuesta que equilibra cuidadosamente la excelencia con precios
accesibles. Su ambiente acogedor invita a las clientas a disfrutar no solo de un momento de cuidado

personal, sino también de una experiencia placentera y relajante.

Entre los servicios disponibles se encuentran el esmaltado semipermanente, técnicas en
calcio, acrilico, gel X, pedicure completo y manicure completa. Aunque el enfoque principal esta
en disenos sencillos y elegantes, también se realizan estilos mas atrevidos y personalizados. La
marca ha ganado reconocimiento por su precision estética y por interpretar con sensibilidad los

gustos de sus clientas, consolidando asi una identidad visual sobria, refinada y confiable.



Precio

Los precios de los servicios varian segun el nivel de personalizacion, el tipo de disefio y
los materiales utilizados; por ejemplo, el Gel X con disefio sencillo ronda los 10,000, el esmaltado
semipermanente parte desde ¢5,000 dependiendo del estilo, el baio de acrilico tiene un costo de
8,000, el pedicure con jelly se ubica cerca de los 12,000, y la manicure con esmaltado esta en
8,000. Cada servicio esta pensado para ofrecer una experiencia estética de calidad, adaptada a
los gustos y necesidades de cada clienta, con precios ajustados de forma transparente segun el

detalle requerido.

Plaza

Actualmente, Kiwi Limé6n Ufias opera desde un espacio acogedor ubicado en La Armonia,
San Pablo de Barva, Heredia, dentro de la casa de su fundadora. Las clientas pueden agendar su
cita de forma practica y directa, ya sea a través de redes sociales o mediante WhatsApp, lo que

facilita una atencion personalizada y cercana.

Promocion
Kiwi Limoén Unas, actualmente no cuenta con ninguna promocion en redes sociales en este

momento.

Competencia

Kiwi Limoén Ufias opera en el sector de belleza, enfocandose de manera especializada en
el servicio de ufas. Se distingue por ser un emprendimiento en crecimiento. La competencia
directa, incluye a otros emprendimientos y negocios especializados cuyo servicio principal es el
cuidado y disefio de ufas. La competencia indirecta, estd conformada por salones de belleza
grandes y centros estéticos amplios que, aunque ofrecen una gama mas extensa de servicios,

incluyen el servicio de ufias como parte de su oferta.

Competencia directa
Mermaid Beauty Center By Amy: Es un emprendimiento ubicado en Barva de Heredia,

especializado en servicios de ufias
Fortalezas:

e Mantiene una frecuencia estable lo que permite que la marca se mantenga presente

en la mente de sus seguidores, fortaleciendo el reconocimiento y la recordacion.



e Uso de imagenes nitidas, bien iluminadas y cuidadosamente compuestas comunica
profesionalismo y confianza.

e (uenta con una pagina web bastante ordenada

Debilidades

e No cuenta con promociones dirigidas de ofertas especificas para nuevos clientes o
paquetes para retencion.
e Dependen unicamente de formatos estaticos.

e El contenido es repetitivo y no cuenta con contenido de valor o educativo.

Monitoreo publicitario

e Cuenta con mas de 980 seguidores

e Lapagina web tiene un formato de fichas para agendar la cita

e Usa “hashtags locales + el segmento” para alcanzar al publico de la zona geografica
y publico interesado en belleza cosmética.

e Publica de manera constante de 3 a 5 veces por semana, ya sea en historias o en

contenido en el feed

Ingrid nails design: Es un emprendimiento ubicado en Barva de Heredia, especializado

en servicios de uilas
Fortalezas

e Muestra un portafolio visual del servicio de ufias, usando fotografias y videos del
“antes-después” asi también como disefios creativos.

e Su localidad permite que sea sencillo para las clientas movilizarse al local.

e Utiliza tiktok como red complementaria, subiendo contenido sobre el local y la

duenia
Debilidades

e Falta de contenido visible o actualizado, no cuenta con publicaciones nuevas y el
contenido no es constante.

e No hay un llamado a la accion en las publicaciones.



e El contenido es repetitivo y en su red social principal que es Instagram no cuenta

con reels
Monitoreo publicitario

e No cuenta con un tono de comunicacion especifico; ya que en algunas ocasiones
utiliza el humor y en otras un tono mas aspiracional.

e Publica de manera orgéanica, No hay evidencia de anuncios pagos, promociones
segmentadas o camparfias.

e Cuenta con 630 seguidores en Instagram y en tiktok cuenta con 57 seguidores y 400

me gusta

Competencia indirecta
Virny Centros de Belleza: Presencia activa como negocio de belleza general, que incluye

servicios estéticos varios y servicios de uiias
Fortalezas

e Al estar en Barva de Heredia hace que sea un centro de belleza conocido, lo que
puede tener ventaja local de visibilidad y recomendaciones boca-a-boca.

e Tiene un branding visual bastante fuerte

e Cubre multiples servicios ya que no solo se enfoca en el servicio de uias, sino que

también cuenta con otros servicios de belleza
Debilidades

e Promociones digitales saturadas de informacion
e No cuenta con una estrategia clara de contenidos

e En su feed las fotografias del servicio de ufias son poco frecuente.
Monitoreo publicitario

e Virny Centros de Belleza cuenta con una presencia establecida y reconocible
e A pesar de su alta frecuencia de posteos, estos no cuentan con llamado a la accion
e Virny cuenta con una pagina web bastante completa, pero los landing pages no

funcionan bien



Vainilla Beauty CR: Salon de belleza que incluye el servicio de ufias. Cuenta con 19

sucursales en Costa Rica
Fortalezas

e La marca tiene un nombre distintivo, de facil recordacion lo que hace que se
posicione en la mente de los consumidores con mayor facilidad
e Contenido visual limpio y ordenado

e Buena estrategia de marketing de contenidos
Debilidades

e Poca claridad de cudles son las promociones activas ya que se publican de
manera constante y no se eliminan

e Al tener tantos diferentes servicios no se logra identificar cuales servicios son
los que realmente ofrecen

e A pesar de tener mucho contenido en el feed, no hay contenido de valor como

tips y tutoriales.
Monitoreo publicitario

e En su pagina de Instagram cuenta con 62,8k seguidores
e Cuenta con una pagina web dificil de navegar

e Sube contenido diariamente o dia por medio.

Monitoreo publicitario

Kiwi Limo6n Unas es un emprendimiento con presencia en Facebook e Instagram, siendo
esta ultima su principal canal de comunicacidn y alcance. Actualmente, cuenta con 80 seguidores
en Instagram y 104 en Facebook. Ambas plataformas estan vinculadas, lo que ha permitido

mantener una presencia activa con 218 publicaciones compartidas en total.

El contenido habitual consiste en fotografias de los trabajos terminados, complementadas
por 11 reels publicados en ambas redes. Aunque estos videos muestran de forma entretenida el

proceso del antes y después, no han logrado generar un impacto significativo. El reel més visto en



Facebook alcanza 2.4 mil visualizaciones con 9 “me gusta”, mientras que en Instagram el mas

popular tiene 235 vistas y 8 “me gusta”. La falta de constancia en la publicacion de contenido

dindmico ha afectado el nivel de interés de la audiencia, especialmente porque las imagenes

estaticas no resultan tan atractivas por si solas.

Instagram se posiciona como el canal de mayor interaccion, siendo el medio principal por

el que las clientas se comunican y realizan consultas. Las publicaciones que generan mayor

respuesta son las promociones y los reels, lo que evidencia el potencial de los formatos

audiovisuales y las ofertas como herramientas clave para fortalecer el vinculo con la comunidad.

Figura 5. Collage de publicaciones de Instagram y Facebook
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Fuente: Tomadas del Instagram y Facebook de Kiwi limon Ufias (2025)

Estrategia de comunicacion

Objetivo de comunicacion

Disefiar una campana de marketing digital de contenido para fortalecer el posicionamiento

de “Kiwi Limo6n Ufias” en el mercado.

Target

Segmentacion geografica

Mujeres que residan en el canton de Barva de Heredia o alrededores.
Segmentacion demografica
Mujeres de 20 a 45 afios. Mujeres que estudian en universidades, que trabajan o que estudian y

trabajan. Mujeres que estén solteras, en una relacion o casadas, con ingresos medios o medios altos.

Segmentacion psicografica
Las clientas de Kiwi Limén Uias se caracterizan por ser mujeres que valoran el cuidado
personal y el bienestar emocional como parte de su rutina de vida. Les gusta verse y sentirse bien,

ya que asocian una buena presentacion con confianza, feminidad y éxito personal o profesional.



Disfrutan de los espacios donde pueden relajarse y desconectarse del estrés diario,
encontrando en el cuidado de sus uflas un momento para consentirse y expresar su estilo propio.
Son mujeres activas, sociables y detallistas, que se interesan por las tendencias en belleza y buscan
servicios de calidad con acabados profesionales. Ademas, aprecian la atencion personalizada, el

ambiente agradable y una experiencia, mas alla del simple servicio.

Segmentacion conductual

Las clientas de Kiwi Limo6n Ufias son mujeres que no solo buscan un servicio estético, sino
una experiencia integral de bienestar y confianza. Su conducta de consumo esta guiada por la
calidad, la atencidon personalizada y la identidad visual de la marca. Aunque son leales, su
frecuencia de visita es baja, lo que representa una oportunidad para motivar visitas mas frecuentes

mediante estrategias de fidelizacién y comunicacion digital constante.

En redes, prefieren formatos visuales, auténticos y participativos, especialmente en

Instagram, y responden mejor a marcas que proyectan cercania, elegancia y consistencia.

MoodBoard del Target

Fuente: Elaboracion Propia. Salazar, (2025)



Estrategia creativa

Tabla 14. Estrategia creativa

realice en el local.
Precio a un
segundo plano:
A las clientas le
interesa mas la la
calidad y
profesionalismo
antes que
cualquier otro
factor

Vitrinas
visuales: Tener
fotografias de
calidad son
indispensables
para el negocio ya
que a las clientas
les importa
mucho como se
ven las redes
sociales.
Cuidado
personal: Las
clientas adquieren
el servicio como
rutina de cuidado
personal

la calidad y el
detalle del
trabajo.

mostrando que
hacerse las
ufias es una
experiencia y
es el momento
de bienestar
que hace que
las clientas
siempre
regresen.

Hallazgos de la Insight Gran idea Concepto Tono de
investigacion creativo comunicacion
- Inclinacién por | Las personas | Conectar la Siempre Calido y cercano:
el local: Las no regresan idea de la vuelves donde | Se habla de un
clientas en su por un precio | felicidad con el | fuiste feliz servicio
mayoria prefieren | bajo, servicio de personalizado y
que el servicio se | regresan por | ufias, cercano, brindando

una experiencia
acogedora

Fuente: Elaboracion Propia. Salazar, (2025)




Ejecuciones

Rebranding

Gracias por elegirnos

siempre como tu lugar feliz.

Te esperamos en tu préxima cita

Se ufilizan cuairo fonos que se encueniran
dentro de la familia del verde oliva, el beige suave
y los amarillos pastel. lo que genera un
sentimienfo de lujo natural, franquilidad,
confianza y alegria
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Guiones

1. Instragram

Objetivo: Mostrar el proceso completo de los servicios (antes y después) y
conectar emocionalmente con las clientas.

Duracion aproximada: 25-30 segundos

Formato: Video vertical con musica suave o en tendencia.

[Escena 1 — 0:00-0:05]
Primer plano de las manos de una clienta con ufias sin hacer.
Voz en off o texto en pantalla:

“Todo cambio empieza con un pequeno detalle.”

[Escena 2 — 0:06-0:15]

Clips acelerados del proceso: limado, aplicacion de esmalte, disefio y
limpieza.

Se muestran planos cercanos de las herramientas, la concentracion de la
manicurista y la sonrisa de la clienta.

Texto en pantalla:

“En Kiwi Limén Uiias cuidamos cada paso, cada color y cada disefio.”
[Escena 3 — 0:16-0:25]

Toma del resultado final con buena iluminacion y la clienta mostrando sus
ufas.

Voz o texto en pantalla:

“Porque no solo hacemos ufias, creamos momentos para sentirte increible.”
Cierre: Logo de Kiwi Limon Ufas y texto en pantalla:

“Siguenos para mas disefios y tips de cuidado.”

CTA: “Agenda tu cita desde el link en nuestra bio.”
2. Tiktok



Objetivo: Mostrar un antes y después impactante con un toque dindmico y
atractivo.

Duracioén: 15-20 segundos

Formato: Video vertical con transicion rapida y musica popular de TikTok.

[Escena 1 — 0:00-0:05]
Clienta muestra sus ufias sin hacer, con una expresion de aburrimiento o cansancio.

Texto en pantalla:

“Cuando tus ufias ya piden un cambio urgente.”

[Transicién — 0:06]

Cambio al ritmo del beat o con un gesto de transicion (chasquido, salto o cubrir la
camara con la mano).

[Escena 2 — 0:07-0:15]
Ufias terminadas, clienta sonrie y muestra las manos con actitud.

Texto en pantalla:

“Después de pasar por Kiwi Limon Ufias.”

[Cierre — 0:16—0:20]

Toma del logo o del local.

Texto en pantalla:



“Disefios unicos, cuidado real, actitud Kiwi.”

Musica termina con un beat final.

Estrategia de medios

Para cumplir con el objetivo de Disefiar una campana de marketing digital de contenido
para fortalecer el posicionamiento de “Kiwi Limén Ufias” en el mercado. Se escogieron dos
medios importantes, el primero es en el punto de venta o el saléon y por medios digitales como

Meta y TikTok. A continuacion, se detallan las acciones a desarrollar en cada uno:

Ambientacion en el punto de venta

El propdsito central de Kiwi Limo6n Unas es que las clientas vivan una experiencia de marca
directa y positiva en cada visita. Esto es fundamental para asegurar que escojan consistentemente
este salon por encima de otros negocios de ufas. El local estd planeado como un espacio de
relajacion total. El objetivo es que las clientas se sientan completamente tranquilas y comodas, lo
que les permitird disfrutar plenamente el momento de su servicio. Se busca que la sensacion de

calma y el trato de calidad sean el principal factor de diferenciacion y preferencia.

Para fijar la marca en la mente de las clientas, se trabaja cuidadosamente con todos los
sentidos. La musica se mantendra a un volumen bajo y suave. Un toque distintivo es que las
clientas podran participar en la seleccion musical, lo que aumenta su sensacion de comodidad y

pertenencia.

En lo visual, el local siempre lucird impecable y muy ordenado, utilizando los colores que
identifican a Kiwi Limo6n Ufias. El logo de la marca se colocara estratégicamente para que esté
constantemente visible frente a la clienta. Esta exposicion visual continua tiene como fin que el

logo se recuerde con facilidad y frecuencia.

Ademas, la ambientacion olfativa juega un papel crucial. El local tendrd un aroma
caracteristico a citricos. Este olor actia como un poderoso ancla de memoria: se busca que, al
percibir ese aroma en cualquier otro lugar, las clientas recuerden de forma subconsciente la

experiencia positiva vivida en Kiwi Limoén Ufas, fortaleciendo la conexion con la marca.



Para reconocer y recompensar la lealtad de la clientela, se implementara un programa de
Cliente Frecuente. Tras alcanzar la quinta visita al local, se les otorgara a las clientas una tarjeta
de fidelidad. Este sistema se gestionara de manera digital, pero se solicitara a las clientas que
proporcionen sus datos de contacto en el local después de esa quinta visita. Este proceso no solo
asegura su entrada al programa de recompensas, sino que también ofrece al equipo la oportunidad

de agradecer personalmente su preferencia, consolidando la relacién con la marca.

Se desea que después de los tres meses esta estrategia se implemente de manera permanente

y sea parte de la esencia de Kiwi Limon.

Tabla 15. Ambientacion en el punto de venta

Duracion: Enero a Marzo (posibilidad permanente)
Medio Formato Ubicacion Frecuencia Total
mensual
Tarjetas de cliente | Digital- presencial | Barva de Heredia, | 1 vez al mes Clientas regulares
frecuente en el local
Ambientacion en | Presencial Barva de Heredia, | Durante todo el | Manera mensual
el punto de venta en el local mes

Fuente: Elaboracion Propia. Salazar, (2025)

Estrategia digital

La estrategia digital de Kiwi Lim6n Uiias se centrara en posicionar la marca como referente
en disefio y cuidado de ufias, utilizando las redes sociales como principal canal de comunicacion.
Estas plataformas permiten mostrar el proceso completo de los servicios desde el antes y después
y establecer una conexion cercana y auténtica con las clientas. El enfoque estard dirigido a
Instagram, Facebook y TikTok, redes donde se encuentra el publico objetivo y que ofrecen

formatos ideales para contenido dindmico, visual y emocionalmente atractivo.

En Facebook se publicaran posteos estaticos y carruseles, mientras que en Instagram se van
a postear stories, carruseles, reels y contenido estatico al mismo tiempo se contara con un link
directo a la pagina web. Por ultimo, en Tiktok se publicardn videos cortos de los procesos de antes

y después, asi como carruseles estaticos.



Tabla 16. Estrategia digital

Duracion: Enero - Marzo
Medio Formato | Publicaciones Enero Febrero Marzo Total de
semanales publicaciones
Instagram | Historia, 3 15 12 15 42
posteo publicaciones
estatico, semanales
pagina
web y reel
Facebook | Carrusel, 2 10 8 10 28
posteos | publicaciones
estaticos semanales
TikTok | Carrusel y 3 15 12 15 42
videos publicaciones
cortos semanales

Fuente: Elaboracion Propia. Salazar, (2025)

Justificacion de medios

A continuacion, se detallan las razones por las cuales se han seleccionado los siguientes

medios como parte de la estrategia de comunicacion para Kiwi Limon Ufias:
Ambientacion en el punto de venta:

e Genera una experiencia de marca directa y positiva, asegurando la eleccion del salon sobre
la competencia.

e Activa el sentido del olfato mediante el aroma citrico, creando un poderoso ancla de
memoria de la marca.

e Permite fijar la marca visualmente, exponiendo el logo estratégicamente en un ambiente
impecable para su facil recuerdo.

e El usar musica suave y permitir la participacion en la seleccion musical fomenta la
comodidad y conexion con el espacio.

e Incentiva la recurrencia y lealtad, ya que la atmdsfera de calma impulsa la adhesion al

programa de Cliente Frecuente.

Redes sociales

Instagram y Facebook



Permite posicionar la marca rapidamente como un referente visual de disefio y calidad en
el sector.

Logra una conexion auténtica y constante con la clientela, humanizando la interaccion y el
servicio.

Maximiza la visibilidad y engagement al aprovechar la variedad de formatos.

Facilita la conversion de interés a accion, al contar con un link directo que dirige a la pagina
web

Mantiene la comunicacion con la base de clientes mas establecida, utilizando formatos

informativos

Tiktok

Sirve como una vitrina ideal para mostrar la transformacion de los servicios antes y
después, funcionando como prueba social.

Garantiza alcanzar al publico objetivo clave que prioriza el contenido dindmico, visual y
emocionalmente atractivo.

Explota el formato de video corto para generar alto impacto y viralidad, mostrando los
procesos de manera 4gil y entretenida.

Atrae a segmentos de publico mas joven o con alta afinidad por el contenido rapido,

usando los videos y carruseles estaticos como anzuelo.

Media Flow Chart
Tabla 17. Media Flow Chart
Media ENERO FEBRERO MARZO
Medio | Formato | Observaciones |S1|S2|S3({S4|S5|S6|S7[S8|S9|S10(S11|S12|S13|S14
Instagram
o Duracion de 3
Digital | Facebook

meses

Tiktok




Ambientacion
en el sitio de
venta

Durante ENERO

3 meses las 14

FEBRERO

MARZO

semanas

Fuente: Elaboracion Propia. Salazar, (2025)

Presupuesto
Tabla 18. Presupuesto ambientacion en el punto de venta
Medio Ubicacion Cantidad de Monto por mes | Monto total
tiempo
Punto de venta Barva de 3 meses $235 $705
Heredia

El monto anterior incluye aromatizacion, servicio de Spotify, decoracion, impresion del

logo tipo, creacion de la tarjeta de cliente frecuente, material de apoyo, obsequios y mantenimiento.

Fuente: Elaboracion Propia. Salazar, (2025)

Tabla 19. Presupuesto en redes sociales

Medio Plataforma | Enero Febrero Marzo Monto total
Redes Instagram $120 $120 $336
sociales $96

Redes Facebook $60 $48 $60 $168
sociales

Redes TikTok $135 $108 $135 $378
sociales

Total $1,272

Lo anterior incluye gestion , publicidad pagada, gestion de redes sociales. Con la inversion

y la frecuencia de publicaciones, se proyecta que cada mes se tenga un alcance aproximadamente

Fuente: Elaboracion Propia. Salazar, (2025)

26 000 personas en total.




e Instagram: cerca de 6 500 personas al mes, de las cuales 2 500 a 3 000 provienen de

publicidad pagada y alrededor de 3 000 a 3 500 corresponden a alcance organico.

e Facebook: cerca de 4 000 personas al mes, de las cuales 1 500 a 2 000 provienen de

publicidad pagada y aproximadamente 2 000 a 2 500 de alcance organico.

e TikTok: cerca de 10 000 personas al mes, de las cuales 3 000 a 5 000 provienen de

publicidad pagada y entre 5 000 a 6 000 de alcance organico.

Presupuesto total

Tabla 20. Presupuesto total

Medio Monto de inversion
Ambientacion en el punto de venta $703
Redes sociales $1,272
Disefio $250
Fotografia $300
Total $2,525

Fuente: Elaboracion Propia. Salazar, (2025)
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Anexos

Entrevista Muestra A

. Qué tipo de contenidos considera usted que genera como mas interaccion para lo que son
emprendimientos y por qué?

Ok, cuando hablamos de emprendimientos, pues claramente podemos hablar de un negocio
muy grande que pueda ser un emprendimiento, ;verdad? A un negocio chico que puede ser como

la ventana de una casa donde estoy vendiendo granizados, ;verdad? Entonces, el tipo de contenido



va a depender mucho del tipo de persona que lo vaya a visualizar o cual a la que yo le quiera
vender. Sin embargo, ;qué contenidos considero yo que les funcionan bastante? Lo actual, que es
el tema de los Reels y el video, ;verdad? No hay nada mas que pueda sustituir ahorita ese tipo de
contenido, porque es un contenido cercano, es un contenido creativo, es un contenido llamativo,
es un contenido que me permite jugar un poco, digamos, con la audiencia, con lo que yo esté

vendiendo y mas.

Si soy un emprendimiento, ahora tengo mayores libertades, no tengo tantas restricciones
como tal vez una marca mas posicionada. El tema fotografico también, dependiendo del tipo de
emprendimiento la fotografia juega, dicen que todo entra por los ojos. Entonces, también el tema
de la fotografia, el contenido fotografico, buenas fotos, buen contenido con tal vez un caption o un

copy, (verdad? Que encante a la persona cuando lo ve.

Y otro contenido que tal vez es un poquito menos, digamos, de menor impacto, podria ser
las stories, ¢ verdad? Si las stories son un poquito mas interactivas, donde ¢l haga preguntas a la
gente, donde ellos puedan interactuar un poco mas, que no sea la tipica imagen que puse ahi ya
con una musiquita bonita y chao, que de hecho ya no se le pone musica a las stories, ;verdad?
Casi. (Verdad? Entonces, es jugar con ese tipo de insumos para que el emprendimiento, los
negocios puedan ir desarrollandose, claramente en plataformas variadas, ;verdad? Dependiendo
de las plataformas y va a ser el contenido que voy a trabajar. Pero si estamos hablando de video,

pues claramente hay dos que son reinas, digamos, en ese sentido, que es TikTok e Instagram.

Ahi Facebook lo tendria, si, pero por estar, no como porque yo realmente vaya a alimentar

contenido en esta plataforma. Ok, ok. Perfecto.

,Qué estrategias recomienda para fidelizar clientes a través de redes sociales en un negocio

mas o menos como de uiias?

(Qué estrategias? Ok, cuando hablamos de fidelizacion, es un tema que generalmente uno
dice, tengo que fidelizar, tengo que regalar, tengo que hacer promos, tengo que hacer briefs, ok,
no, tenemos estrategias, pueden ser enfocadas de a cierto tipo de clientes o de clientas, en este
caso, bueno, clientes, clientes, ;verdad? Este, pueden decir aqui, mira, hoy la segunda vez que

venis conmigo, a la tercera, te regalo un kit para el mantenimiento de este esmaltado, de este, se



me olvida el nombre, pero bueno, del disefio de ufia, entonces, eso es como para que te dure un
poco mas, entonces, si seguis viniendo conmigo, vas a seguir manteniendo regalias. ;Puedo hacer
una rifa? Claro, puedo hacer sorteos, donde tal vez, ay, consegui entradas para un concierto y voy
a rifarlas, pero que dentro de las personas que vengan durante estos 15 dias, hacerse o a sacar una
cita conmigo propiamente, entonces, con tres personas, asi sean ocho personas, sean nueve
personas, ya estoy logrando que la gente diga, ah, mira, no sé, Jordani tiene un negocio de ufas,
entonces, ella estd tratando como de atraer mas personas, ;qué otro tipo de estrategia haria? Los
famosos cupones, los cupones si fidelizan a la gente, pero los cupones digitales, ya la parte en
papel esta un poquito, ;verdad? Ahi, entonces, yo usaria mucho lo que es el cupdn digital, donde,
de simplemente, cada vez que la persona viene, no es el tipico sello, el tipico telecorto, no, es
simplemente, venis por primera vez, te doy un cupon para la siguiente sesion de un diez por ciento,
un quince por ciento de descuento en el, ;verdad? Esto, no sé, sin, no s¢é, a la quinta vez que venis,
ah, mira, te voy a dar un veinte por ciento, siempre y cuando, donde esos descuentos, o esas
regalias, no sacrifiquen el margen de ganancias, que yo como emprendedor, puedo tener, o sea,
simplemente, no sacrificar ese margen de ganancias, la fidelizacion de un, de clientes, es algo muy,
muy, muy complicado, porque mucho se va por la, el tema del servicio, el cliente, ;verdad? Cémo
yo la atienda, como lo haga sentir, qué experiencias, incluso yo, dependiendo del tipo de negocio,
tendria como olores caracteristicos, que la gente diga, uy, qué rico huele a vainilla, uy, huele a
queque, uy, huele a, eh, no sé, eh, algun tipo de flor, ;verdad? Hay, como que se siente un olor,
que la gente cuando entre, reconozca sus olores, entonces, ah, mira, ahi viene tal persona, le gusto
la fragancia a vainilla, pongo el humificador, y cuando entra, que rico, a mi me gusta venir aqui,
porque siempre huele a vainilla, desde ahi, ;verdad? Y las promociones y regalias, siempre van a
ser importantes, pero siempre y cuando, no sacrifiquen el margen de ganancias, que nosotros

podamos tener, con la marca. Ok, super, muchas gracias.

.Qué recomendaciones daria para crear una identidad de marca séolida, y coherente en redes

sociales, para, igual, un emprendimiento de ufias?

Construir una marca, o una reputacion de marca, es, /cierto? Una, una identidad de marca

solida y coherente. Ok.

Actualmente en redes sociales, llegar a armar identidad de marca, se ha vuelto como, un

poco complicado, porque hay muchos negocios, hay muchas empresas, y muchos



emprendimientos, que estan rondando las redes, y que nos descubran, a nosotros, es como
encontrar una aguja en un pajaro, ;/verdad? Porque son tantos los que hacen contenido, y que, usted
tal vez estd en TikTok, y uno dice, mira, me sali6 para ti, en para ti, y uno todo contento, ;verdad?
Y le salieron para ti, jen serio? Bueno, ese tipo de contenido, ese tipo de cosas, son los que
necesitamos como trabajar. ;Qué? Ok, para generar reputacion de marca, necesito primero tener
una identidad. ;Qué quiero? ;Como quiero que me vean? ;Quién quiero que me vea? /Y qué voy
a decir cuando me vean? Asi se va creando la identidad de marca, es como cuando uno crea la
identidad propia, cuando estas hablando, digamos, de un emprendimiento, y parece que es un
negocio personal, entonces, ;yo qué hago? Primero construyo mi marca personal, para crear una
identidad de marca, entonces, es ahi donde digo, ok, primero me voy a conocer yo, yo soy X y
hago ufas, estos son mis titulos, me presento, entonces, ya después de eso, me alejo, me divorcio
basicamente de la marca, de estar yo saliendo en contenido, y ahora si, presento la marca, pero ya
le di una identidad, la identidad soy yo, yo soy la cara, yo soy la duefa, ;tiene algun reclamo? Es
conmigo, ya me presenté, y voy con la marca, ahora si, acomodo al nombre que tenga, y salgo, y
empiezo a dar mis servicios, a dar mis precios, a dar mis costos, empiezo a crear contenido donde
tal vez les estoy hablando de, eh, de acompafiarme en un dia, digamos, acomodando el local,
entonces, ;verdad? Donde las personas puedan ver el tipo de producto, siempre va a haber gente
que va a decir, no, ese producto es mal, uy, no, ese producto puede dejar alergia, uy, no, ese
producto dafia la cuticula, para haters, siempre van a, para lores, siempre van a haber haters,
entonces, creo que por ahi viene también el tema de mantener un discurso igual durante un largo
periodo de tiempo, o sea, mantener un buen discurso, mantener un periodo de tiempo donde yo
mantenga el mismo mensaje, o sea, mantenga la coherencia con lo que estoy hablando, que no
disasocie, el contenido que yo vea en video o foto, con tal vez el contenido que yo veo en un
carrusel o un reel, no, sino que tiene que ser comunicado, y lo ultimo, pero no menos importante,
es manejar un buen presupuesto, o sea, conocer mis margenes, hasta qué punto puedo invertir,
hasta qué punto yo no puedo invertir, y hasta qué punto deberia de dejar de invertir, para dejar que
el negocio me aporte, y también un tema que yo siempre lo he pensado, y es el tema de, por lo
menos, un sitio web sencillo, o sea, eso también genera sitio web, verdad, entonces, siempre
genera, genera, genera, genera volumen, genera expectativa, porque ya no solamente estas dejando
ver tus redes, sino que también puede ir un poquito mas alla, algo sencillo, puede ser una pagina,

y ya apunta, si, un como, menu, quién soy, y listo, pero ahi ya puedo hablarle sobre servicios,



puedo hablarle sobre beneficios, y puedo hablarle sobre alcances de la marca, entonces, creo que
por ahi va, la reputacion de marca, va a depender siempre, de como yo transmita el mensaje, a
quien yo le quiera hablar, a quien yo le quiera conversar, y como se lo quiera transmitir, siempre,

siempre, siempre.

Entrevista Muestra B

Si Kiwi Limon Uiias fuera una persona, usted como la describiria?

La describiria una persona completamente paciente, una persona carismatica, una persona
que esta dispuesta siempre a escuchar, a dar un consejo, a brindar muchas veces una mano amiga,
a estar siempre dispuesta a buscar la manera de que la persona se sienta bien, inclusive poniendo
por delante la parte econdomica, que es la que en ese caso le importaria mas a Kiwi Limoén, sin
embargo, siendo una persona estaria siempre enfocada en hacer sentir bien a la otra persona que
estd al lado de ella, pues una persona que va a buscar siempre hacer lo mejor, dar lo mejor siempre
de ella y buscar, como le digo, la satisfaccion no solamente de ella como una marca o como la que
va a ganar dinero, sino como una persona que siempre va a estar dispuesta a ser mas que una, a
servir o a brindar un servicio, més que nada una amistad, una persona a la cual pueda llegar usted,
contarle como se siente, sea que se sienta bien, que se sienta mal, a pedir un consejo o simplemente
llegar y visitarla para hacerle saber qué tipo es que necesita, quizas un hombro o un pano de
lagrimas, como lo quieran ver, pero asi asi describiria yo a Kiwi Limon. También una persona que
creo que es algo que es importante para todos, con un olor, lo describiria que huele como a citricos,
no sé, manzana verde, siempre como a citricos y que es una persona a donde yo puedo llegar y

sentirme bien, en confianza, que me va a dar paz, tranquilidad y que huele rico también.
. Qué estrategias ha probado en redes sociales?

Bueno, a pesar de que no soy una persona tan adulta, tampoco soy tan joven, no tengo tanto
conocimiento, bueno, no tengo tanto conocimiento, no tengo tanta, no estoy muy relacionada y no
s¢ manejar muy bien las redes sociales, entonces habia contratado una persona que me ayudara,
por lo menos a lo que era subir las fotos o lo que se hacia, verdad, porque bueno, se tomaban las
fotos y tratamos de que cada fin de mes se subieran todos los trabajos que se habian hecho durante

el mes.



Haciamos campaiias de reconocimiento como para dar a conocer la marca, bueno, el salon,
por decirlo, también este campana de promociones donde se sacaba, se trataba de sacar por mes
unas promociones o para fechas importantes durante todo el mes, digamos que si el Dia de la
Madre, entonces se trataba de sacar durante todo agosto, en el mes, verdad, en las promociones,
igual en septiembre y fechas asi, luego también campanas de contenido de valor y se trataba de
subir contenido. Durante varios tiempos, digamos, se subian tips o se daba, digamos, que se decia,
gel calcio, para qué sirve, sabias que la uia, qué sé yo, este producto, digamos, se cae o no pega
mucho porque la ufa bueno, no es grasosa, sino que tiene mucha queratina, pero que es grasosa o
porque se le da un mal uso a las ufias o cosas asi, pero se trataba de hacerle, de hacer participe a
las personas que se metian en la pagina, de saber para qué se usaba cada producto o para la
importancia que tenia cada producto, entonces se trataba de, o se tratd, no, se subi6 durante bastante
tiempo para qué servia cada producto y qué le servia mas a, o a qué ufia o a qué manito le servia
mas de qué producto, de qué técnica, entonces eso era lo que se hizo en cuestion de la pregunta

que se me esta haciendo

(Qué es lo que diferencia su campaiia, perdon, su emprendimiento a comparacion a las

demas?

Bueno, al principio yo lo que pensé fue en la parte de los precios, porque antes de que yo
iniciara con este emprendimiento y antes de que me metiera a estudiar y de todo, pues era participe
de ir a hacerme las ufias y muchas veces no podia ir, digamos cada mes o cada vez que me tocaba
hacerme las ufias por el precio, entonces cuando yo abri el emprendimiento, lo primero que yo
quise hacer, a pesar de los consejos que me daban, que por qué tan barato y que eso costaba mas
y de todo, fue poner un precio inferior al que yo sé que estd en la calle, por decirlo asi, entonces
creo que inicié primeramente haciendo la diferencia con los precios sumamente mas cémodos,
luego que yo trataba de que cuando las clientas llegaban, este tener un jugo, galletas y trataba de,
porque como escuchaba tanto, empezando obviamente, pues uno no tiene la experiencia y yo
trataba de escuchar por todos lados y como les digo, las experiencias vividas cada vez que yo iba,
entonces yo trataba de estar atenta a que aqui hay jugo, aqui hay galletas, no sé, que si quieren un
café o algo, pero al pasar el tiempo la diferencia hoy por hoy que yo sé que hace mi
emprendimiento, es como se lo dije en una de las preguntas anteriores, es que yo saco tiempo,

dedico tiempo a la clienta, sin importar qué técnica se vaya a hacer, porque obviamente, pues



ustedes saben que depende de la técnica, pues se debe cobrar mas, el precio varia, mas sin embargo,
a mi no me importa tanto la técnica que la persona se llegue a hacer, sino el hacerla sentir bien a
ella y ya uno pues a cierta edad disierne como llega la persona, el estado de animo de la persona,
entonces trato de hacerle saber que si necesita un consejo, que si se siente mal, inclusive pues han
llegado clientas donde les he sacado todos los productos que tengo para que decidan o para que
quieran cambiar, no sé, que una se enmalta las ufias solo color blanco, entonces ya yo trato de
hacerle saber que quizas que si le pone una florcita o si le pone una perlita o qué sé yo, quizas no
vaya a ser tanta la diferencia, pero si va a salir de su zona de confort y se va a dar cuenta que
también es algo bonito, que le haga sentir bonito y elegante, si, quizas una de las desventajas muy
grandes sea eso, que yo les dedico mas tiempo de lo que en otros lugares les dedican, entonces eso
obviamente hace que el tiempo se extienda y lo que quizés pueda durar una hora, quizas yo lo haga
en dos horas, quizas hora y media hablando y tratando de hacer que la persona se sienta bien, en
confianza, las veo més que como clienta, las veo y como son més jovenes, entonces las veo como
casi que como hijas, entonces ya llegan a contarme situaciones que pasan y de todo, entonces a
veces primero se habla, se aconseja y ya por ultimo empezamos con las ufias, entonces el tiempo
se extiende mas, muchas veces no les doy un jugo y una galleta, sino que hasta las paso y les digo
bueno mejor vamos y primero almorzamos y después terminamos con las ufias, entonces creo que
ese servicio no lo van a brindar en cualquier otro lado, porque considero y siempre se los he dicho
a ellos, que yo mas que ser manicurista, soy como la mama, entonces venga y cuénteme cémo le
ha ido y o dirds que me paso tal cosa, o ya més bien llegan a veces y cuéntenme usted dofia Joana,
o yo cuénteme como le ha ido, como ha estado, entonces esa es la gran diferencia que yo veo que
hay entre mi emprendimiento a los emprendimientos que realmente estan quizés alrededor mio,
que son mas que nada por ganarse la plata, que es para eso lo que uno levanta un emprendimiento
y yo lo tomo como un emprendimiento donde yo quiero ser amiga de la persona, entonces
considero que esa es la gran diferencia que hay entre las demas, las demas personas que tienen un

emprendimiento igual al mio y el que yo tengo.

Encuesta

., Cual es su edad?
20 a 25 anos

25 a 35 anos



35 a 45 anos

. Cual es su sexo?

Femenino

Masculino

Prefiero no decirlo

Otros:

. Cual es su lugar de residencia?

Barva de Heredia

Heredia centro

Alrededores de Barva

. Con qué frecuencia se realiza algun servicio de ufias?
Una vez a la semana

Dos a tres veces al mes

Una vez al mes

,Qué es lo que mas la motiva visitar un salon de ufias?
Calidad de los productos/servicios

Buen precio

Recomendacion de otras personas

Cercania del local

Promociones y descuentos

. Prefiere ser atendida en el local, a domicilio u otro lugar?
Local

A domicilio



Otro lugar

(En qué situacion suele visitar un local de servicio de uiias?
Para un evento especial

Como parte de su rutina de cuidado personal

Por impulso o antojo

Para acompafiar a otra persona

. Qué tipo de contenido prefiere ver en redes sociales de ufias?
Videos

Imégenes

Reels

Historias

,Qué tipo de publicaciones en redes sociales le laman mas la atencion de un negocio de ufias?
Fotografias del trabajo terminado

Videos cortos del proceso

Tutoriales o tips de cuidado

Antes y después

Promociones y descuentos

. Qué estilo de contenido le parece mas atractivo?
Profesional y elegante

Creativo y colorido

Minimalista y sencillo

Divertido y dindmico

(En qué red social prefiere ver contenido sobre servicios de ufias?



Facebook

Instagram

TikTok

Ha visto contenido de Kiwi Limon Ufias en redes sociales recientemente?
Si, con frecuencia

Si, algunas veces

No lo recuerdo

Nunca

,Qué tanto influyen las publicaciones de un salon de ufias en su decision de visitar el local?
Mucho

Poco

Nada



