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RESUMEN

Esta investigacion tiene como objetivo principal Analizar las estrategias de mercadeo
digital y su influencia en los factores de compra para la propuesta de un plan de creacion de
una marca de helados a base de agua de pipa, dirigido a poblacion adulta joven del distrito
de mercedes, Montes de Oca, durante el Il cuatrimestre, 2024. El estudio se divide en seis

partes que abordan diversos aspectos cruciales del fenémeno estudiado.

En el primer capitulo se discuten temas estructurales que dan paso y guia al desarrollo
de la investigacion, como el planteamiento del problema, que resalta la importancia que ha
cobrado el consumo responsable de alimentos que promuevan la funcionalidad y la salud del
cuerpo humano, asi como el uso exponencial que se esta dando de medios digitales en el pais.
La justificacion explica por qué se eligié este tema especifico y detalla los beneficios de
investigar este objeto de estudio para diferentes grupos de interés. Ademas, se presentan
antecedentes nacionales e internacionales relacionados a la creacion e inclusion de una marca
a distintos tipos de mercados. El capitulo concluye con las proyecciones, que delinean los

resultados esperados una vez finalizada la investigacion.

El segundo capitulo presenta el marco tedrico, que sirve como guia para el lector al
definir conceptos clave como Mercadeo, Planificacion, Publicidad y Marca. Cada concepto

se desglosa en subtemas que profundizan en la comprension del tema investigado.

El tercer capitulo detalla el marco metodoldgico, donde se describe como se llevara a
cabo la investigacion, incluyendo el enfoque, disefio, muestra y los instrumentos utilizados

para recopilar datos.

El cuarto capitulo se centra en el andlisis de los datos recolectados, utilizando recursos
como entrevistas con expertos y encuestas a consumidores de helados. Se presentan graficos

y tablas que resumen los resultados para facilitar su analisis y comprension.

El quinto capitulo ofrece conclusiones y recomendaciones basadas en el analisis de

los resultados obtenidos. Las conclusiones se organizan por variables clave segun la
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interpretacion del investigador, mientras que las recomendaciones sugieren acciones

especificas que la marca podria implementar para mejorar y considerar en el futuro.

Finalmente, el sexto capitulo presenta la estrategia publicitaria propuesta, que integra
los hallazgos de la investigacion. Se incluyen aspectos como el analisis situacional de la
marca y del producto, la evaluacion de la competencia, la identificacién del pablico objetivo
y una estrategia creativa con representaciones visuales, ademas de un presupuesto estimado

para la implementacién de la campafia por parte de la marca.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Considerando aspectos relacionados con la investigacion, es fundamental resaltar la
importancia que ha cobrado el consumo responsable de alimentos que promuevan la
funcionalidad y la salud del cuerpo humano. En este contexto, se ha profundizado en diversas
disciplinas sobre el impacto de los alimentos altamente procesados en la salud, analizando
cémo estos pueden desencadenar una serie de problemas, como la obesidad, la acumulacion
de tejido graso y en como estos dos factores desencadenan en el desarrollo de patologias
como el sindrome metabdlico, la diabetes tipo 2, enfermedades cardiovasculares, trastornos

neurocognitivos, depresion y la incapacidad laboral.

Desde un enfoque nutricional se ha identificado que la obesidad ha triplicado su
crecimiento desde 1975 y que en Ameérica Latina y el Caribe se ha experimentado un
crecimiento aun mas acelerado. Asimismo, se identifica que Costa Rica es el segundo pais
en la regidén con mayor prevalencia de este crecimiento en todos los rangos poblacionales,

antecedido Unicamente por México (Vindas, R. et al, 2022).

Figura 1. Prevalencia de Sobrepeso y Obesidad en Mesoamérica y América Latina.

Global 20,6 90 173 56 389 13,1

América® 36,1 172 31,7 128 62,5 286
Belice 314 ! X
Costa Rica 346 156 30,1 108 61,6 2577
El Salvador 332 148 29,1 103 599 246
Guatemala 30,8 12,6 273 84 559 212
Honduras 29,7 122 26,0 82 558 214
Meéxico 37,7 175 344 13,5 649 289
Nlcaragua 31 8 13 7 27 9 58.2 2377
22,7
Argentina 28,3
Bolivia 11 8 26 9 56 1
Brasil 32 4 15,1 26,2 9 0 56,5 22 l
Chile 383 18,7 340 136 63,1 280
Colombia 256 8,6 236 6,1 590 223
Ecuador 30,7 122 270 8,0 56,0 199
Paraguay 30,6 133 26,6 9,1 539 203
Perii 292 10,6 259 64 575 19,7
Uruguay 36,5 172 319 122 629 279
Venezuela 370 174 325 124 634 256

Fuente: tomado de Vidas, R. et al (2022).
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Informacidn como la proporcionada anteriormente esta a disposicion de la poblacion,
y ha sido sensibilizada por distintos actores sociales. Este hecho ha contribuido a despertar
consciencia sobre la necesidad de evaluar y restructurar los habitos de consumo con el fin de
tener una alimentacion mas equilibrada, saludable que, a su vez, permita mayor calidad de
vida y bienestar. Por esta razon, cada vez mas personas buscan alternativas que se ajusten a
nuevos habitos y tendencias de consumo. Esta busqueda permea no solo en los principales
tiempos de comida, sino que también crea nuevas oportunidades en bocadillo e insurgencias.
De hecho, segun lo indica PROCOMER (2021), ya se pronosticaba para el 2022 el auge de
las «indulgencias sensatas», es decir de bocadillos, helados saborizados y snacks que den un

grado de indulgencia, pero aun siendo saludables.

En este sentido, el compromiso y la participacion de las marcas en la oferta de
alternativas saludables adquieren una relevancia ain mayor. Al comprender y responder a la
demanda de los consumidores por productos que promuevan un estilo de vida més saludable,
las marcas no solo satisfacen una necesidad del mercado, sino que también construyen
relaciones mas soélidas y duraderas con sus clientes. Este compromiso va mas alla de
simplemente ofrecer productos; implica un enfoque integral que considera la calidad de los
ingredientes, la transparencia en la informacién nutricional y el apoyo a iniciativas de

promocion de la salud.

Si bien, las marcas consolidadas pueden aprovechar y participar de esta coyuntura, el
cambio de los habitos de consumo también presenta oportunidades para la creacidn de nuevas
marcas que desde sus cimientos estén comprometidas con la salud y brinden alternativas

saludables.

En esa misma linea, la instantaneidad en el flujo de informacion ha servido para que
las empresas redireccionen muchos de sus esfuerzos comunicativos a medios digitales. La
investigacion de estas tendencias emergentes para ingresar al mercado costarricense,
optimizando los recursos para su desarrollo y aprovechando las oportunidades concretas en
el entorno digital, sugiere que los nuevos participantes en el mercado deben presentar una
propuesta de valor digitalizada, es por ello que esta investigacion plantea la interrogante de:
¢Cudles son las estrategias de mercadeo digital y su influencia en los factores de compra para

creacion de una marca de helados a base de agua de pipa?
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Objetivos

Objetivo general

Analizar las estrategias de mercadeo digital y su influencia en los factores de compra
para la propuesta de un plan de creacion de una marca de helados a base de agua de pipa,
dirigido a poblacién adulta joven del distrito de mercedes, Montes de Oca, durante el 1l
cuatrimestre, 2024.

Objetivos especificos
e Describir las estrategias de mercadeo digital utilizadas por marcas nacionales
de consumo masivo.
e ldentificar los factores que inciden en la decision de compra de los adultos
jovenes al adquirir helados a base de sabores innovadores.
e ldentificar las oportunidades y desafios relacionados con la creacion de una
marca de helados a base de agua de pipa dirigida a la poblacion adulta joven

del distrito de Mercedes, Montes de Oca.
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Justificacion

La publicidad ha experimentado un crecimiento significativo y en la actualidad es
imprescindible cuando a creacion de marcas y mantenimiento de estas en un mercado
competitivo se refiere. En la actualidad, se encuentra con un panorama donde el mercado
comercial estd cada vez mas saturado y competitivo, la capacidad de destacarse y captar la
atencion del publico es crucial para el éxito de cualquier producto. La publicidad por su parte
desempefia un papel fundamental en este proceso al comunicar los valores, beneficios y

caracteristicas Unicas de un producto a los consumidores.

Para el ultimo trimestre del 2023 en Costa Rica y desde lo que fuentes como Kantar
Ibope puede tener trazabilidad, hubo una inversion de $104,347,780, distribuidos
principalmente en television y radio (Gonzales, parr.1, 2024). Cifras como la anterior,
demuestran lo competitivo de la industria y la necesidad de la comunicacién para los procesos

de comercializacion.

A pesar de ello, esas cifras exorbitantes no deben intimidar a las pequefias y medianas
empresas, pues la globalizacion también crea un campo de juego nivelado, con el fin de dar
oportunidades a todos en el mercado. En consecuencia, incluso investigadores como Kotler

et al (2018) aseguran que:

La competitividad de las empresas ya no estara determinada por su tamafio, pais de
origen o0 ventaja pasada. Las empresas mas pequefias, mas jovenes y con base local
tendrén la oportunidad de competir contra empresas méas grandes, antiguas y globales.
Eventualmente, no habra una compafiia que domine excesivamente a los demas. En
cambio, una empresa puede ser mas competitiva si se puede conectar con
comunidades de clientes y socios para la co-creacion y con competidores para la

cooperacion. (p.20)

Con base en lo anterior, pequefios y medianos empresarios ya han encontrado en el

entorno digital oportunidades para poder comunicarse y comercializar sus productos y
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servicios. Las redes sociales digitales y el internet son un hecho consolidado tanto en el
mundo, como en Costa Rica, y en los ultimos afios el crecimiento del uso de estas y de la
penetracion de internet ha sido bastante importante. Siles (2023) indica que: “en cuanto a
suscripciones, el 2022 cerr6 con alrededor de 5 millones de clientes de Internet movil,
mientras que poco mas de 1 millon de usuarios adquirieron servicios de Internet fijo,

prefiriendo mayormente velocidades de entre 30 Mbps y 100 Mbps.” (pérr.6).

Diversos estudios sobre el uso de internet se gestionan afio con afio y es por ello por
lo que a modo corroborativo se contrasta la informacion previamente planteada con estudios
como los propuestos por Social, W. A. (13 de febrero 2023) quienes, en su reporte anual para
mostrar las tendencias y comportamiento del ecosistema digital en diversos paises, estiman
que hay un 89% de personas conectadas a internet, es decir mas de 4.6 millones de personas;

ademas aseveran que 73% de estos tienen conexion con alguna red social.

Figura 2. Resumen de la adopcion y uso de dispositivos y servicios conectados.
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Fuente: Tomado de Social, W. A. (13 de febrero 2023).
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Haciendo hincapié en el uso de redes sociales, Facebook es una herramienta que ha
predominado durante los afios y que segun el estudio como “nuestras Apps de cada dia”,
realizado por Brenes, C., et al para la Universidad de Costa Rica (UCR), en el 2023, el 84%
de las personas encuestadas hacian uso activo de esta plataforma digital; sin embargo,
plataformas como Instagram y Tik Tok almacenan una gran cantidad de usuarios,
principalmente por las formas alternas en las que brindan informacion. Instagram cuenta con
un 39% de usuarios unicos, mientras Tik Tok 36%. Cabe mencionar que para dicho muestreo

aleatorio se utilizaron las respuestas de 805 personas.

De este Gltimo extracto se reafirma la necesidad de que una marca tenga presencia
consolidada en estas plataformas y uso de estas como herramientas para la generacion de
ventas. Bajo afirmaciones como las anteriores, también se reafirma que, si bien Instagram y
Tik Tok han experimentado un crecimiento significativo y podrian desafiar el dominio de
Facebook en el futuro, por el momento Facebook sigue siendo la plataforma digital mas

utilizada en Costa Rica.

En Costa Rica, se ha observado la influencia de esta tendencia desde hace varios afos,
donde diversas marcas han optado por utilizar estos medios para posicionar sus negocios. Sin
embargo, el estudio detallado del proceso que implica para los emprendedores establecer su

marca en el entorno digital ha sido poco explorado.

Es importante mencionar que, a pesar de estas herramientas tecnoldgicas existe una
necesidad de darle un enfoque comunicativo al uso de estas, ya que, sin la aplicacién de esta
ciencia no hay forma de apelar a los gustos, preferencias y emociones de posibles
consumidores. De hecho, Gonzalez (2019), menciona que: “(...) los lemas, cuidadosamente
escogidos, siguen siendo piezas fundamentales de la campafia, pero si no estan respaldados
por todo un combinado de acciones armonizadas, de poco serviran”. (parr. 6) Dado a lo
anterior, es de suma importancia encontrar esa armonia entre los elementos e ideas de un plan

publicitario con el uso de las herramientas digitales.

Por tanto, el propdsito de esta investigacion es establecer un precedente en el analisis de la
comunicacion publicitaria digital. Se enfoca en examinar las estrategias de mercadeo

empleadas en el proceso de posicionamiento a lo largo de los dltimos afios. El objetivo es
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proporcionar informacion valiosa para futuros investigadores sobre el uso de medios sociales,
herramientas digitales y su aplicacion en la promocion de negocios, asi como la recoleccion
de informacion tedrica que supla de referencia para la elaboracion de un plan para el

surgimiento de una marca de helados a base de agua de pipa.

Antecedentes
Antecedentes Internacionales

La primera tesis internacional consultada es la de Anggie Arévalo quien en el 2018
presenta el tema “Estudios de mercadeo y estrategias de marketing digital para Foodie 2.0”,

en la Universidad de Guayaquil para optar por el grado académico de licenciatura.

El objetivo general de la investigacion es Desarrollar un estudio de mercado que
permita el establecimiento de estrategias de marketing digital para el emprendimiento
FOODIE 2.0 en la ciudad de Guayaquil. Mientras que sus objetivos especificos se centraban
en Fundamentar de manera tedrica la importancia de los estudios de mercado y de la
aplicacion del marketing digital en el posicionamiento de los servicios de comida. Definir
qué medios digitales utiliza la poblacion meta para solicitar comida a domicilio en la ciudad
de Guayaquil y Establecer estrategias de marketing digital que permitan posicionar en el

futuro los servicios de Foodie 2.0.

Esta investigacion tiene un enfoque metodolégico mixto. Ademaés, utiliza la
observacion y encuestas como técnicas de recoleccion de informacion, aplicando esta tltima
a 385 personas entre los 22 y 26 afios residentes de Guayaquil. Al aplicar el método, la autora
concluye que los medios digitales mas utilizados para solicitar comida a domicilio en la
ciudad son las redes sociales siendo Instagram y Facebook como los mas populares. A su
vez, identifica el principal valor agregado del servicio: la entrega de alimentos a la ubicacion

del cliente con opciones personalizadas de proteinas y acompafantes.

Con base en los hallazgos, Arévalo desarrolla una estrategia de marketing digital,
incluyendo promociones de apertura, para posicionar a Foodie 2.0 en el sector bancario de

Guayaquil y recomienda aplicar una imagen corporativa para facilitar el reconocimiento por
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parte de los consumidores aprovechando herramientas como Facebook, Twitter, Instagram y

Mailchimp y un sitio web.

Estos hallazgos ofrecen una aproximacion relevante al comportamiento que podrian
exhibir las personas en Mercedes, Montes de Oca, en términos de consumo dentro del sector
alimenticio comercial. Ademas, dentro del mismo estudio se determina que para introducir
con éxito productos saludables en la zona, es fundamental emplear promociones que

involucren activamente a los consumidores con la marca.

En la misma linea de antecedentes cientificos y técnicos, se encuentra la tesis de grado
denominada “Marketing digital para la distribucion y comercializacion de Marafion helados
en Casanare, 2019” desarrollada por Yeimy Barquero y Sandra Guerrero en el 2019 para

optar por el titulo de Administradoras de empresas.

En dicha investigacion se plantea como objetivo general Determinar los recursos,
métodos, procedimientos y estrategias necesarios a implementar en la promocion y
publicidad del producto helado de marafion a través de herramientas digitales, para su
comercializacion y distribucion en el departamento del CASANARE, afio 2019. El cual se
despliega los objetivos especificos Definir los elementos y recursos humanos, materiales y
tecnoldgicos necesarios en la elaboracion del marketing digital, con el fin de evaluar su
utilizacién en los procesos de promocion y publicidad del producto. Identificar en los
procesos de comunicacién, promocion y publicidad, cuales seran los medios, herramientas y
contenidos que a nivel digital permitiran una eficiente insercion del producto en el mercado
y Disefar estrategias de mercadeo que con el uso de las herramientas digitales logren
posicionar a corto plazo el producto helado de marafion, en el mercado del Departamento del

Casanare.

Se desarrolla una investigacion cuyo método es cualitativo descriptivo y observacion
y revision de fuentes de registro existentes como técnica de recoleccién de informacion que
los llevaron a identificar los recursos, técnicas, procesos y tacticas requeridos para llevar a
cabo la promocion y publicidad del producto de helado de marafidn utilizando herramientas

digitales.
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Dicho método concluye en el desarrollo de un plan de marketing digital para Helados
Marafion en Casanare, cuyo enfoque radica en la implementacion de estrategias basadas en
CANVAS para ajustar el modelo de negocio segun sea necesario. Se prioriza el uso de las
redes sociales, especialmente Facebook, para promocionar el producto y conectarse
directamente con los clientes. Se planea mantener una mejora constante mediante la
actualizacion de contenidos y la realizacion de encuestas para entender mejor las preferencias

y motivaciones de los consumidores.

Por otra parte, se hace la revision de la tesis “Disefio de un plan estratégico de
comunicacion digital, a través de Instagram, para pymes de comidas rapidas ubicadas en la
zona sur de la calle novena en la ciudad de Cali” para optar por el grado de Comunicador

Social-Periodista, presentada por José Rodriguez Fabian Montoya en el 2021.

La investigacion tiene como objetivo general Disefiar un plan estratégico de
comunicacion digital, a través de Instagram para Pymes de comidas rapidas ubicadas en la
zona sur de la calle novena de la ciudad de Cali. Ademas, plantea como objetivos especificos
Identificar los componentes y factores claves de la imagen corporativa de empresas del sector
alimentos, ubicadas en la zona sur de la calle novena en ciudad de Cali. Analizar el o los
tipos de estrategias de comunicacion utilizadas en la red social Instagram, para el
posicionamiento de la imagen corporativa de empresas alimenticias, ubicadas en la zona sur
de la calle novena, en ciudad de Cali. Proponer estrategias de comunicacion digital en la red
social Instagram, para el posicionamiento de la imagen corporativa de empresas del sector

alimentos, en la zona sur de la calle novena, en ciudad de Cali.

José Rodriguez y Fabian Montoya plantean una investigacion cuyo enfoque
cualitativo y el uso de técnicas como la revision bibliogréfica, entrevistas a 4 profesionales.
En este trabajo de investigacion se han identificado précticas publicitarias dptimas para
emprendimientos dentro de la categoria, especificamente en entornos digitales. Se han
descubierto pautas clave, tales como el tipo de contenido mas efectivo y como adaptarlo al
publico objetivo, la frecuencia 6ptima de publicaciones, asi como el valor agregado que

brindan los distintivos de marca para mejorar la recordacion.



27

Ademas, en el apartado de desarrollo del plan, se proponen normativas relevantes
tanto para las empresas involucradas como para el contexto de la investigacion. Estas
incluyen la sugerencia de metodologias de investigacion para comprender el comportamiento
del mercado, la recomendacion de una implementacion gradual de la estrategia debido a
posibles cambios en el comportamiento de los usuarios y la importancia de mantenerse al
tanto de las nuevas tendencias en el entorno digital mediante una actualizacion constante y

un estudio continuo.

Erika Lara y Jacqueline Lara, en el 2022, presentan su tesis para optar por el grado
de bachillerato denominada “Plan de marketing para el posicionamiento del yogurt Kibutz

de la empresa de lacteos San Antonio de la provincia de Manabi”.

Este estudio plantea el objetivo general de Proponer un plan de marketing para el
posicionamiento del yogurt Kibutz de la empresa lacteos San Antonio en la zona norte de
Manabi. A su vez plantean los objetivos especificos Diagnosticar la situacion comercial de
la empresa Lacteos San Antonio. Elaborar un estudio de mercado para el establecimiento de
la demanda potencial del yogurt Kibutz. Proponer estrategias de marketing mix para el

posicionamiento del yogurt Kibutz en la zona norte de la provincia de Manabi.

Las autoras estructuran una investigacion con un enfoque cualitativo, bajo los
métodos descriptivos, analiticos e inductivos. Por su parte, hacen uso de la revision
bibliogréafica, entrevistas dirigida al Gerente de la empresa en estudio y encuestas a 383

personas residentes de San Antonio en la zona norte de Manabi.

Con esta investigacion las autoras proponen recabar informacién pertinente para el
desarrollo de un plan de marketing para el posicionamiento de productos lacteos en una
localidad de Peru. Las autoras evidencian la viabilidad del plan mediante un analisis de los
factores internos y externos que influyen en el posicionamiento de sus productos. En este
sentido, se identificaron como aspectos positivos internos como infraestructura y prevalencia
de oferta sobre la demanda, ademas de factores positivos externos como normativas vigentes
y politicas publicas que impulsan y favorecen el desarrollo de las pequefias empresas, asi

como la intervencion gubernamental en la regulacion de las tasas de interés para créditos.
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Por otra parte, en la investigacion reconocen las oportunidades que tiene la marca de
yogurt kibutz, ya que, segun los datos el yogurt es bastante consumido y recurrido en la zona,
sin embargo, la marca estudiada es totalmente desconocida en el Mercado de San Antonio de
Manabi. Bajo estas conclusiones se fundamenta un plan con acciones enfocadas en el
posicionamiento del producto, basandose en la mejora del empaquetado y relanzamiento de

marca.

Por ultimo, se consulta la tesis para optar por el grado de Magister en Administracion
de empresas denominada “Plan de marketing operativo en la dulceria tradicional los

almendros agencia Rocafuerte”, a cargo de Jairo Figueroa en el 2020.

Para este estudio, Jairo Figueroa plantea el objetivo general de Proponer un plan de
marketing operativo, que coadyuve al crecimiento de las ventas y a la ampliacion de nuevos
mercados de la dulceria Los Almendros en el cantdn Rocafuerte. Dicho propdsito es
respaldado por los siguientes objetivos especificos: Analizar la situacion interna y externa de
la dulceria Los Almendros del cantén Rocafuerte. Establecer los objetivos y estrategias de
mercadeo operativos y funcionales de la dulceria Los Almendros del canton Rocafuerte.
Elaborar el plan de accion operativo para producto, precio, plaza y promocion que contenga
los plazos de ejecucién y el direccionamiento para la puesta en marcha del plan de marketing

operativo por parte de la microempresa.

Para la elaboracion de la investigacion, se propone un enfoque mixto respaldado por
técnicas de recoleccién como la investigacion bibliografica y entrevista al propietario del
negocio desde la vertiente cualitativa y encuestas a 384 clientes en la cuantitativa; lo cual
posteriormente se procesa a través de métodos analiticos y deductivos para llegar a las

conclusiones.

Sobre los hallazgos, el autor establecié 5 objetivos clave en el plan de marketing
operativo. Estos objetivos se centran en fortalecer la gestion interna, definir sistemas de
ventas, expandirse a nuevos mercados y mejorar la presencia en linea. Se espera que las
estrategias propuestas logren cumplir con éxito estos objetivos, a pesar de los costos y la

carga administrativa asociados con su implementacion.
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Por su parte, el plan de accion se basa en la mezcla de marketing (producto, precio,
plaza y promocion), con acciones especificas disefiadas para cada variable. Ademas, se
presentan ideas de direccidn estratégica para guiar la implementacion del plan. El objetivo
es destacar las fortalezas, aprovechar las oportunidades, asi como mitigar las debilidades y
las amenazas de la microempresa. Se hace hincapié en la implementacion de tecnologias de
la informacién y la comunicacion (TIC) para mejorar la publicidad y los métodos de venta,

y asi adaptarse a los cambios tecnoldgicos actuales.

Estas conclusiones ofrecen una estructura sélida y recomendaciones practicas que
pueden ser aplicadas de manera efectiva en la creacion de un plan de mercadeo para la
introduccién de helados de agua de pipa, ayudando a maximizar las oportunidades de éxito

en el mercado.

Antecedentes nacionales

En cuanto a tesis nacionales se consultan investigaciones relacionadas a la confeccion
de iniciativas de planes de marketing digital, como en el caso de la tesis para optar por el
grado de Bachillerato en Administracion de Empresas denominada “Propuesta de un Plan
Marketing Digital para mejorar el Posicionamiento de la Marca Trades para el 11 semestre

20177y presentada por Alexandra Obando en el 2017.

Obando plantea como objetivo general de su investigacion Proponer un Plan de
Marketing Digital para la empresa Elete Trades S.A. con el proposito de mejorar el
posicionamiento de la marca Trades en el mercado para el Il semestre 2017. Sus objetivos
especificos son Analizar las herramientas digitales disponibles en el mercado costarricense y
sus usos en relacidn con estrategias de posicionamiento. Investigar las herramientas digitales
que utiliza la competencia de la empresa ELETE TRADES S.A. Determinar las necesidades
de comunicacion digital que tiene el mercado de laempresa ELETE TRADES S.A. Proponer

un Plan de Mercadeo Digital para la marca TRADES en el mercado para el Il semestre 2017.

Dicho estudio se plantea con un disefio de tipo exploratorio-descriptivo bajo una
investigacion de tipo mixta. Ademas de la aplicacion de la encuesta a 134 personas como

técnica de recoleccion de informacién. En ese sentido, Obando plantea que se ha obtenido
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una comprension de las necesidades digitales de las empresas, siendo este el segmento de
mercado al que la empresa Elete Trades se dirige. Adicional, afirma que formular estrategias,
métricas, un calendario y un presupuesto que detallan son las actividades necesarias para

implementar el plan de marketing digital propuesto para la empresa.

Bajo la misma linea de observacion Obando reconoce la importancia que tienen las
redes sociales como Instagram y Facebook en el posicionamiento de una marca, plasmando
que el 63% de las personas encuestadas han afirmado la afinidad por recibir informacion a
través de este medio, ademas, reconoce la necesidad de implementar estrategias tanto pagas

como organicas.

Recalcando la importancia de identificar antecedentes relacionados a la introduccion
de un producto al mercado costarricense, se identifica la tesis “Disefio de un snack saludable
a partir de la pulpa del café del Beneficio Bellavista para su produccion y comercializacion”,
realizada Javier André y Nathan Suchar en el 2018 para optar por el grado de Licenciatura

en la Universidad de Costa Rica.

Dicha investigacion tiene como objetivo Disefiar un snack saludable a partir de la
pulpa del café del Beneficio Bellavista para su produccion y comercializacién y que si bien,
dentro de su estructura no plantea objetivos especificos, si identifican dentro de su
metodologia tres fases importantes para el desarrollo, las cuales son: fase de diagnoéstico, fase

de disefio y fase de validacion.

Para la fase de diagnostico usan técnicas como: analisis microbiolégico y quimico de
laboratorio, revision bibliografica, analisis FODA y Fuerzas de PORTER, exploracion
etnografica, cuestionarios y Value quotient. En la fase de disefio utilizan diversas
herramientas de disefio, asi como entrevistas y revision de fuentes bibliograficas. Por ltimo,
en la fase de validacion recurren a los andlisis de laboratorio, herramientas de analisis y

proyeccion, asi como entrevistas a nutricionistas.

El apartado en mencion es de interés para la presente investigacion, ya que da
aproximaciones del comportamiento del mercado para Snacks de frutas. Javier André y

Nathan Suchar N. citando a Euromonitor internacional indican que para el 2016 los snacks
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de frutas apenas alcanzaban el 2% de participacion en el mercado de snacks dulces, sin
embargo, estimaban una tasa de crecimiento anual compuesto del 3,9% entre el 2016 y 2021,
(2018). Es decir, que se observa un crecimiento que, si bien es pequefio, a su vez, es estable

y significa oportunidades de incursionar en dicha categoria.

Adicionalmente su investigacion a modo de conclusion comenta los factores que
condicionaran en menor y mayor medida la adquisicidn de sus productos, siendo el precio el
factor con menos relevancia, mientras que sabor y aporte nutricional los de mayor
importancia. Esto también sirve como conocimiento referencial, ya que brinda un

acercamiento al posible comportamiento del mercado de los helados a base de agua de pipa.

En el mismo contexto nacional, Raquel Barrantes et al, en el 2021, bajo el Trabajo
Final de Graduacion para optar por el grado de Licenciatura denominado ‘“Propuesta de un
plan de mercadeo para el lanzamiento y posicionamiento de los siropes gourmet Viena de la
compaiifa Industria Las Palmas S.A en el Gran Area Metropolitana, Costa Rica” brinda una

aproximacion a la metodologia necesaria para la creacion y lanzamiento de una marca.

Las investigadoras emplean un estudio con el objetivo general de Proponer un plan
de mercadeo mediante una investigacion descriptiva y cuantitativa con base en herramientas
actuales, que le permitan a la compafiia industrial Las Palmas S.A el lanzamiento y
posicionamiento de los siropes gourmet Viena en el Gran Area Metropolitana costarricense,
enfocado en el area de food service, especificamente en restaurantes, cafeterias, panaderias,

bares y bares-restaurantes.

Por su parte, plantean los objetivos especificos de Contextualizar las perspectivas
tedricas y conceptuales mediante una investigacion bibliogréfica, que complemente el disefio
de una propuesta de un plan de mercadeo para los siropes gourmet Viena. Describir los
antecedentes, la situacion actual y coyuntura de la compafiia, mostrando la realidad de la
industria de los siropes gourmet, mediante un analisis de fuentes de informacion primarias y
secundarias. Analizar la gestion de mercadeo actualmente aplicada por la compafiia,
adicional a la informacion  obtenida a través de las herramientas y modelos seleccionados,
determinando los factores criticos de posicionamiento, que sirvan como base para formular

la propuesta del plan de mercadeo para el lanzamiento de los siropes gourmet Viena. Elaborar
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una propuesta de plan de mercadeo para la compafiia Industria Las Palmas S.A. que permita
el posicionamiento de los siropes gourmet Viena en restaurantes, cafeterias, panaderias, bares
y bares-restaurantes en el Gran Area Metropolitana costarricense, por medio de la realizacion
de un estudio de mercado. Presentar conclusiones y recomendaciones del estudio que
contribuyan al lanzamiento y posicionamiento del sirope gourmet Viena para la compafiia

Industria Las Palmas S.A. en el Gran Area Metropolitana costarricense.

El estudio plantea un enfoque mixto o y metodologia descriptiva y cuantitativa para
proponer un plan de mercadeo destinado al lanzamiento y consolidacion de una marca de
siropes gourmet. Para ello utilizan técnicas como el grupo de enfoque dirigido a 8 personas,
entrevistas a especialistas de marketing y personal de la compafiia y un cuestionario dirigido

a 226 establecimientos.

Este plan se fundamenta en el analisis de diversas herramientas, como el F.O.D.A.,
las Fuerzas de poder y el STEEPLE. Ademas, se estudian factores clave para la creacion de
la marca, incluyendo aspectos politicos y legales, macroecondmicos, sociodemogréaficos,
tecnoldgicos y ecolégicos. Como resultado, se presentan una serie de estrategias y tacticas

enfocadas en el producto, precio, plaza, promocidn, personas y procesos.

Las conclusiones obtenidas por las autoras son aplicables a diversas areas, pero se
para efecto de este texto se destacan aquellas pertinentes para la posible introduccién de una
marca de helados de agua de pipa al mercado. En este sentido, se subraya la importancia de
asociarse con distribuidores con experiencia en la venta de alimentos, asi como la necesidad
de estrategias focalizadas en lugar de abordar todo el portafolio de productos. Se destaca
también la relevancia del precio y la calidad en la eleccion de productos por parte de los
consumidores. Finalmente, se ofrecen recomendaciones como la creacion de alianzas
comerciales con distribuidores locales y la consideracion de una actualizacién de la identidad

visual de la marca, acorde con las nuevas tendencias del mercado.

Por otra parte, Simén Uribe, en el 2022, plantea en su investigacion para optar por el
grado de Maestria, un “Estudio de mercado para determinar la viabilidad comercial de un

chicle funcional en el cantén de Curridabat™.
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Simdn Uribe plantea como objetivo general de su investigacion Evaluar la viabilidad
comercial de una goma de mascar con caracteristicas funcionales en el canton de Curridabat.
Los objetivos especificos son Caracterizar el perfil del mercado meta de consumidores de
goma de mascar convencional. ldentificar los factores claves que inciden en el
comportamiento de compra del consumidor en la categoria de goma de mascar. Caracterizar
la oferta actual de goma de mascar disponibles y productos sustitutos en el mercado nacional
de goma de mascar. Cuantificar la demanda de goma de mascar con caracteristicas
funcionales en el segmento de mercado de interés perteneciente al canton de Curridabat.
Proponer la estrategia de mercadotecnia para la comercializacion de la goma de mascar con
caracteristicas funcionales. Elaborar un plan operativo para el lanzamiento al mercado de una

goma de mascar funcional en el segmento de intereés.

Esto a través de un método exploratorio y descriptivo de enfoque mixto en el cual se
planteaba evaluar la viabilidad comercial de una goma de mascar con caracteristicas
funcionales. Las técnicas utilizadas son el grupo de enfoque, cuestionarios virtuales
realizados a 202 personas, visitas a puntos de ventas, asi como la aplicacion de modelos

multiatributos y de tres circulos para la fase de analisis.

La investigacion arrojo datos sobre el mercado de goma de mascar en Costa Rica y
las preferencias de los consumidores, destacando las ventas realizadas en 2021 que
alcanzaron los 14.02 billones de colones, asi como la identificacion de Trident como lider de
la categoria. Por otra parte, se identificd factores de compra en el puablico millenial como la
higiene dental. Ademés de la oportunidad en el mercado, pues los consumidores estan

dispuestos a optar por gomas de mascar funcionales en lugar de las convencionales.

Con base en los resultados, Uribe platea la propuesta de una funcional de goma de
mascar, que incluye atributos como control de ansiedad, sabor a menta, 15 unidades por
presentacion, empaque biodegradable y aromatizado. Por otra parte, sugiere continuar el
proyecto con la ayuda de un especialista en tecnologia de alimentos para desarrollar el
producto, asi como la necesidad de considerar las limitaciones de economias de escala y

capacidad productiva en el disefio del producto.
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Por altimo, se toma de referencia la Tesis de Maestria a cargo de Magaly Venegas,
presentada en el 2019 y denominada “Estudio de mercado para determinar Ia
comercializacion de queso tipo Turrialba, en supermercados y pulperias del cantén de

Corredores, Puntarenas”.

Se plantea un estudio cuyo objetivo general es Desarrollar un estudio de mercado para
determinar la comercializacion de queso tipo Turrialba en los supermercados y pulperias del
Canton de Corredores, Puntarenas. Mientras que sus objetivos especificos radican en
Caracterizar el perfil del segmento de mercado meta (supermercados y pulperias del canton
de Corredores, Puntarenas) y su conducta actual con respecto al consumo de queso tipo
Turrialba. Determinar la demanda de queso tipo Turrialba en los supermercados y pulperias
del cantén de Corredores, Puntarenas. Conocer la oferta actual de queso tipo Turrialba en los
supermercados y pulperias del cantén de Corredores, Puntarenas. Dictar los lineamientos
generales para una estrategia de mercadeo que entrelace las “4 P’s” (producto, precio, plaza

y promocion) dirigida al segmento de mercado meta.

Para ello, se aplica un método con enfoque cuantitativo y el uso de cuestionarios
aplicados a 59 establecimientos, los cuales pretendian que estos dieran informacion sobre los
consumidores de queso que recurren a comprar en ellos. Es decir que para el desarrollo de
esta investigacion se aplicaron encuestas a los administradores de supermercados y pulperias

del &rea para entender el mercado y proponer estrategias.

El segmento de mercado es diverso en tamafio, nimero de clientes y nivel educativo
de los duefios, dificultando una estrategia comdn. Se identificé una demanda actual de 766
kilos por semana y una potencial de alrededor de 180 kilos por semana. Ademas, se
identificaron elementos clave para definir estrategias de mezcla de mercado, incluyendo
precio, calidad, tamafio del empaque y servicio al cliente. Por otra parte, reconoce

importancia de la marca y etiqueta.

Con base en lo anterior, se propuso una estrategia centrada en el producto, ofreciendo
calidad y precio menores o iguales a 3000 colones por kilo, con un buen servicio y

promociones como ofertas de introduccion y descuentos.
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Proyecciones

En primera instancia, esta investigacion tiene como objetivo recopilar la informacion
necesaria tanto teorica como a través de la recoleccion de datos primarios en campo para la
creacion de un nuevo producto comestible. La investigacion genera los insumos necesarios
para guiar paso a paso al investigador en la insercion de este producto en el mercado, ademas
de recopilar y proporcionar recomendaciones practicas para el disefio y la ejecucion de la
estrategia de marketing digital, teniendo en cuenta las caracteristicas especificas del publico

objetivo y del producto.

Por otra parte, desde el ambito académico y tomando como base el propdsito de la
investigacion universitaria, el presente escrito buscara generar conocimiento que pueda ser
socializado y democratizado con pares. De esta manera, se busca contribuir al desarrollo del

conocimiento tedrico y de referencia en nuestro campo de estudio.

Retomando la naturaleza del producto a crear y sus cimientos en el emprendedurismo,
se espera que, a su vez, la presente investigacion genere un precedente tedrico sobre la
importancia de generacion de estrategias fundamentadas en datos. Asimismo, se buscara
destacar la relevancia que el conocimiento del mercado y sus consumidores tienen para el

desarrollo de un producto exitoso.

Esta tesis investigara las preferencias y comportamientos de compra de la poblacion
adulta joven del distrito de Mercedes, Montes de Oca, en relacion con los helados y productos
similares, lo que proporcionard informacion valiosa para la estrategia de marketing y el éxito

del producto en el mercado objetivo.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO
A continuacion, se presentan los aspectos tedricos y conceptuales que deben tomarse
en consideracion para el analisis de las estrategias de mercadeo digital y su influencia en los
factores de compra para la propuesta de un plan de creacion de una marca de helados a base

de agua de pipa.

Mercadeo

Es un componente esencial en la economia global, facilitando la conexion entre
productores y consumidores, y desempefiando un papel clave en la creaciéon de valor para
ambas partes. Su importancia data dese tiempos inmemorables como una respuesta a la
satisfaccion de las necesidades del ser humano a través del canje. Con respecto al concepto
de Mercadeo, en un amplio texto enfocado a El marketing se define que este consiste en
atraer clientes y gestionar relaciones rentables con ellos. El objetivo doble del marketing es
atraer nuevos clientes prometiendo un valor superior y mantener y hacer crecer a los clientes

actuales entregando valor y satisfaccion. (Armstrong & Kotler, p.24, 2020)

Desde otra dptica un tanto mas acotado, Uribe (2022) lo denomina como: “el proceso
social y de gestion a traves del cual individuos y grupos, obtienen respuesta a sus necesidades

y gustos al crear, ofrecer e intercambiar productos o servicios con valor para los otros”. (p.16)

Si bien su conceptualizacion puede partir desde acotaciones menos o0 mas profundas,
se puede decir que sus aproximaciones y definiciones parten de un mismo punto: el
intercambio de bienes entre dos agentes u organizaciones. Se adjunta imagen del proceso

productivo de este concepto.

El mercadeo requiere de un amplio conocimiento en el mercado en el que se
desemperiay, por ello, plantea la importancia de conocer a profundidad los agentes que tienen
participacién en este entorno. Uribe (2022), citando a Sapag & Sapag (2014), menciona que
cada producto cuenta con sus propios agentes, sin embargo, destaca la participacion de
proveedores, competidores, distribuidores y consumidores como entes influyentes sobre la

planificacion de estrategias. (p.16)
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Esto, junto con las definiciones anteriores, resalta que el mercadeo no se limita
Unicamente a un intercambio de valor bidireccional. Desde su concepcion, debe ser visto
como un proceso multidireccional debido a la participacion de maultiples agentes en el
proceso. Esto implica que, al desarrollar la propuesta de valor y sus estrategias, se deben
tener en cuenta las aplicaciones y ejecuciones dirigidas tanto a consumidores, distribuidores

y proveedores, asi como a todos los agentes relevantes identificados.

En el &mbito del mercadeo se explica que existen diversas formas de aplicarlo, entre

ellas se destacan la forma estratégica, asi como la operativa,

El mercadeo estratégico parte de la investigacion y estudio permanente de sus
agentes, planificando asi acciones mediano y largo plazo. Uribe (2022), citando a Espinosa
(2019), define que:

El marketing estratégico, busca disefiar una oferta para satisfacer deseos y

necesidades actuales y predecir tendencias futuras, al aplicar una investigacion

constante del mercado y desarrollar nuevos productos. De esta manera, analiza la
competencia, estudia la demanda y adapta al proyecto a los cambios del mercado,

evaluando amenazas, buscando oportunidades para crear ventajas competitivas y

estrategias de marketing para lograr los objetivos planteados. (p.17)

Reafirmando que el mercadeo estratégico se fundamenta en la investigacion con el
fin de buscar ventajas que mantengan vigente la propuesta comercial. Justamente este
pensamiento metoddico y analitico da paso a las estrategias de mercadeo, asi como al

planteamiento y ejecucion de estas.

Estrategias de Mercadeo

El mercadeo requiere de herramientas que permitan su ejecucion, piezas que armen
el rompecabezas y permitan a las empresas construir en un mundo comercial que esta lleno
de desafios y competencia, estas herramientas pueden denominarse estrategias de mercadeo.

Lara & Lara (2022), citando a Real et al (2014), refieren a que las estrategias de mercadeo:
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“estan disefiadas para orientar a los gerentes a obtener productos y servicios para los
consumidores y alentarlos a comprar, identifica las necesidades del cliente, fijan precios,

especifican cuando y donde se venderan los productos” (p.27)

A su vez, Kotler et al (2018) menciona esta como “[...] conjunto de soluciones tiene
como objetivo abordar el problema subyacente que impide que los clientes avancen hacia la
proxima etapa”. (p.59) En otras palabras, una estrategia consiste en dar una solucion a algin
objetivo que se tenga dentro de un plan de comunicacion, con el fin de dar a entender un
mensaje claro y preciso al publico objetivo determinado, tomando en cuenta la disponibilidad

de presupuesto o recursos con los que cuente el anunciante.

Ademaés, una estrategia debe concluir con resultados que permitan analizar la forma
en la cual debe proseguir la marca o ente anunciante con base en esto, es decir, en caso de
que sean resultados negativos iniciar con otro tipo de estrategia para que el plan de
comunicacion cubra los objetivos que se plantearon desde un inicio o bien, en caso contrario,
si los resultados son los esperados, debe procurar que sean medibles por parte de la empresa

para llegar a un anélisis final.

Sobre las estrategias de Mercadeo, Palma & Santana (2018) hace referencia a las
estrategias de crecimiento intensivo, las cuales denomina las estrategias que: “persiguen el
crecimiento mediante la actuacion en los mercados y/o productos con los que la empresa ya

opera.” (p.13)

Palma & Santana (2018) refieren a que dentro de este tipo de estrategia hay tres

formas de operar:

e Estrategia de Penetracion: Consiste en expandirse utilizando los productos ya
existentes en los mercados en los que la empresa opera.

e Estrategia de Desarrollo de Mercado: Implica el crecimiento al comercializar
los productos actuales en nuevos mercados. Esto generalmente implica una
expansion geografica, pero también puede lograrse mediante la utilizacion de
diferentes canales de distribucién o la segmentacion hacia nuevos grupos de

consumidores.
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e Estrategia de Desarrollo de Producto: Se basa en el crecimiento a través de la
introduccion de nuevos productos o la mejora de los productos existentes. Esto
puede incluir afiadir nuevas caracteristicas, mejorar la calidad, o realizar

reformulaciones dirigidas a los mercados ya existentes. (p.14)

Aunque los tipos de estrategias pueden variar, todas tienen un enfoque comun. La
columna vertebral de estas estrategias se basa en las mismas preguntas fundamentales. En el

desarrollo de una estrategia de mercadeo, es crucial procurar responder a:

e ;Qué actividades de marketing especificas se realizaran?

e ;Cbmo se realizaran estas actividades?

e ;Cuando se efectuaran?

e ;Quién es responsable de su realizacion?

e ;COmo se monitoreara la aplicacién de las actividades planeadas?

e ;Cuanto costaran estas actividades? (Segura & Palma, p.21, 2018)

La estrategia de mercadeo se puede entender como un recurso para generar
oportunidades de ventas y promocionar los nuevos productos y servicios de una empresa.
Con la evolucion de nuevas tendencias, la diversidad de estrategias ha crecido, lo que brinda

a las empresas la posibilidad de seleccionar las mas adecuadas para ellas.

Planificacion estratégica de Mercadeo

La planeacion estratégica de mercadeo de acuerdo con apreciaciones como las de

Wilches (7 de marzo, 2024) quien menciona que:

Se caracteriza por ser un plan a largo plazo gue tiene en cuenta el proceso social y
administrativo, a través del cual las personas satisfacen la necesidad de crear e
intercambiar productos bienes y servicios, y define las metas a corto plazo para
optimizar este proceso de acuerdo con las caracteristicas del publico objetivo, el
contexto general en el que se desarrolla el mercado y la situacion particular de la

organizacion. (parr.6)
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Es decir, la planificacién estratégica de Mercadeo es el proceso donde se analiza las
diversas estructuras referentes a dicho departamento como precio, plaza, promocion,

producto y responde a los objetivos comerciales, asi como factores contextuales.

El proceso de planificacion esta disefiado para converger en todas las etapas, es decir
partir desde la estrategia, pero también considerar la operacionalizacion y herramientas de

control y auditoria, tal y como lo demuestra la siguiente figura.

Figura 3. Etapas de la planificacion estratégica de mercadeo.
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Fuente: Tomado de Wilches (7 de marzo, 2024)

Mercadeo Digital

Actualmente, los consumidores pueden acceder facilmente a informacion sobre los
productos o servicios que les interesan. Tienen la posibilidad de comparar caracteristicas y
ofertas entre diferentes productos de la misma categoria gracias a la tecnologia y a los
distintos canales digitales. Sobre el mercadeo digital, Lazaro (2020) menciona que “forma
parte del Marketing tradicional, pero que emplea tecnologias, es por ello por lo que existen
estrategias de marketing digital para que las empresas estén mas conectadas con el
consumidor y poder interactuar con ellas por medio del mundo digital” (p.7). Es decir que el
mercadeo digital es un apéndice del Mercadeo y que su denominador radica en el tipo de

herramientas que se utilizan para su ejecucion.

Bajo esta misma linea de pensamiento, Kotler et al (2018) alegan que:
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El marketing digital no pretende reemplazar el marketing tradicional. En cambio, los
dos deberian coexistir intercambiando roles en la ruta del cliente. En la etapa inicial
de interaccion entre empresas y clientes, el marketing tradicional juega un papel
importante en la creacion de conciencia e interés. A medida que avanza la interaccién
y los clientes demanden relaciones mas estrechas con las empresas, el marketing
digital gana importancia. El papel méas importante del marketing digital es impulsar
la accion y la defensa. Dado que el marketing digital es mas responsable que el
marketing tradicional... su objetivo es generar resultados, mientras que el enfoque del

marketing tradicional es iniciar la interaccion con el cliente. (p.42)

Esta afirmacion resalta la relacion complementaria entre el marketing tradicional y el
marketing digital en el contexto actual, es decir, que reconoce que el marketing digital no
busca suplantar al tradicional y que, por su parte, mas bien colaborar busca colaborar con él
en diferentes etapas del ciclo de interaccion con el cliente. Mientras que el marketing
tradicional se enfoca en establecer la conciencia inicial e interés del cliente, el marketing

digital se destaca en fortalecer la relacion y fomentar la accion del consumidor.

Esta integracion es crucial para adaptarse a un entorno donde la tecnologia juega un
papel importante en la comunicacion y la comercializacion, lo que impulsa a las empresas a
implementar estrategias omnicanal que aprovechen todas las herramientas disponibles para
alcanzar sus objetivos comerciales.
Producto

El producto més alla de una creacién debe ser visto como una solucién, es decir que
este es quién responderd a una necesidad, deseo o problema. Desde esa premisa se puede
decir que entonces, no es Unicamente algo tangible, sino que permea y va mas alla de ese
concepto. Un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para llamar la
atencion, adquirir, usar o consumir, y que pueda satisfacer un deseo o una necesidad. Los
productos incluyen mas que solo objetos tangibles, como automdviles, ropa o teléfonos

inteligentes. En un sentido amplio, los productos también incluyen servicios, eventos,
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personas, lugares, organizaciones e ideas, 0 una mezcla de estos elementos. (Armstrong &
Kotler, p.234, 2020)

Es interesante como los autores desarrollan este término desde su conceptualizacion
bésica y lo amplian al determinar que el producto también abarca otros conceptos como los

servicios, eventos e incluso personas.

Ademas, definen que el producto se también se entiende como la suma de estos
elementos, reconociendo que el mercadeo con un enfoque en el producto ha pasado a un
segundo plano y que ahora lo que toma mayor ventaja es el enfoque en el cliente, en sus

experiencias.

El producto puede ser desde un objeto tangible, pero también la experiencia que se
brinda al consumidor y en las emociones que en él despierto. Lo anterior, justamente
contrasta con lo expuesto afios mas tarde por Uribe (2022) al definir que este es un: “Conjunto
de caracteristicas tangibles o intangibles que el producto o servicio ofrece al mercado meta.
Entre estas variables se pueden mencionar: variedad, calidad, disefio, caracteristicas, marca,

envase, Servicios y garantias entre otras.” (p.21)

Es decir, un producto de ahora en adelante debera no solo satisfacer las necesidades
fisioldgicas del consumidor, sino que este también debera ser pensado para cubrir de una u
otra manera todas las etapas como la seguridad, afiliacion, reconocimiento y autorrealizacion.
Desarrollo de producto

Al entender ampliamente la definicion de producto y todo lo que implica, surge la
pregunta: ¢como se desarrolla un producto? ;Qué aspectos se consideran en este proceso?
Segun autores, al referirse al proceso de desarrollo se hace hincapié especificamente a
productos originales, mejoras de productos, modificaciones de productos y nuevas marcas
que la empresa desarrolla a través de su propio desarrollo de productos. (Armstrong & Kaotler,
p.270, 2020)

En ese sentido, es un proceso que excluye a otras formas de introduccion de productos
al mercado como la adquisicion de patentes o licencias para producir algo ya previamente

creado.
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Bajo esa misma linea de pensamiento se propone un proceso para llevar a cabo, que

pasa por etapas claves para el desarrollo exitoso.

Figura 4. Principales etapas en el desarrollo de nuevos productos.
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Este proceso radica desde la generacion de ideas que implica una busqueda sistémica
de qué incluir en el mercado, el proceso de depuracion y desarrollo de estas para identificar
la viabilidad, hasta el desarrollo de como comercializar dicho producto y mantenerlo en el

tiempo.
Planificacion

La ejecucion correcta de cualquier plan de negocios requiere establecer una ruta clara
que reconozca en dénde se esta y a donde se quiere ir, y que, a su vez, reconozca las
herramientas necesarias, asi como sus alcances y limitantes. En ese sentido Palacios (2020)
alega que la planificacion: “Se refiere al proceso que arranca con la aplicacion de un método
para obtener el plan estratégico. Permite a la organizacion ser competitiva en un entorno cada

vez mas inclinado al cambio”. (parr.21)

Trasladando esto al mercadeo, refiere el hecho de saber claramente cuél es el publico
al cual se va a dirigir permite tener un mejor orden al momento de planear las estrategias de
comunicacion necesarias para una campafia, pues se sabra el comportamiento que estos

pueden tener dentro de las redes sociales, que son parte fundamental para esta investigacion.

Ademas, la planificacion permitira que los objetivos tengan mayor sentido y posean

un propdsito real al momento de la planeacion estratégica, integrado al papel que tienen los
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creativos dentro de la realizacion de una camparfia, lo cual le dara al mensaje claridad y

direccion especifica en el desarrollo.

Planificacion estratégica

En el ambito empresarial, la planificacion estratégica es fundamental. Existen
diversas formas de llevarla a cabo y el contexto actual ofrece a las empresas la oportunidad
de identificar la metodologia mas adecuada segun sus disposiciones, necesidades y objetivos
especificos. Sobre ello, Wilches (2024) afirma que la planificacion estratégica: “es
primordialmente un proceso de toma de decisiones que busca proyectar la organizacién a

futuro, teniendo en cuenta el contexto en el que se encuentra inmersa” (parr.4)

El texto anterior destaca el objetivo principal de la planificacién estratégica, que es
proyectar la organizacion hacia el futuro. Ademas, hace hincapié en la importancia de
considerar el contexto en el que la organizacion esta inmersa, lo cual implica tener en cuenta

factores externos como la competencia, la economia y los cambios en el entorno empresarial.

Sin embargo, la planificacion va més alla de establecer el plan, sino que por su parte
también destaca mecanismos de evaluacién y correccion. Sobre ello, Delgado et al (2022)

citando a Mejia (2021) afirman que:

La planificacion estratégica corporativa no se trata, Unicamente, de establecer un plan
conjunto a las acciones y los recursos que se requieren para cumplirlo: amerita
también evaluar el proceso. La evaluacion permite detectar errores de ejecucién que

pueden ser corregidos a tiempo para prevenir pérdidas de tiempo y dinero”. (p.100)

Es decir, tal y como se muestra en la siguiente figura.

Figura 5. Mddelo de planificacion estratégica.
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Comportamiento del consumidor

El estudio del comportamiento del consumidor es fundamental en el ambito del
marketing. Este campo de investigacion se centra en entender a los individuos y como estos
toman decisiones de compra, a su vez, como interacttian con los productos y servicios que se
les ofrecen. Desde los factores psicologicos y sociales que influyen en sus elecciones hasta
las tendencias de consumo y las experiencias de compra, este campo de investigacion brinda

una ventana invaluable para comprender las motivaciones y necesidades del cliente.

El comportamiento de compra, definido desde la accion y no desde el estudio,
comprende distintos factores. Las caracteristicas del comprador influyen en como percibe y
reacciona a los estimulos. Estas caracteristicas incluyen una variedad de factores culturales,
sociales, personales y psicolégicos. Segundo, el propio proceso de decision del comprador
afecta su comportamiento. Este proceso de decision, desde el reconocimiento de la necesidad,
la busqueda de informacion y la evaluacion de alternativas hasta la decision de compra y el
comportamiento posterior a la compra, comienza mucho antes de la decision de compra real

y continia mucho después. (Armstrong & Kaotler, p.153, 2020)
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Elementos como los mencionados, deberan ser considerados en el modelo predictivo
de comportamiento, ya sea como variables 0 constantes, pues estos ayudaradn a brindar

precision en el estudio.

Consumidor

El consumidor es el eje central de cualquier estrategia de mercadeo. Entender quiénes
son, qué necesitan y como toman decisiones de compra es fundamental para el éxito de
cualquier empresa. En ese sentido, estudiar al consumidor se convierte en una tarea vital para
las organizaciones, ya que permite conocer en profundidad las motivaciones, preferencias y

comportamientos de los clientes.

El consumidor se denomina al individuo u organizacién que adquiere bienes o
servicios para satisfacer sus necesidades o deseos. Ladron de Guevara (2023) alega que el
consumidor es: “Es la entidad que toma la decision de compra después de haber evaluado los
atributos del producto/servicio frente a los de la competencia. Por esta razon, los esfuerzos
publicitarios y promocionales de marketing estan dirigidos a este grupo de entidades para

persuadirlos, convencerlos y convertirlos en compradores.” (p.45)

Esta definicion detalla que en el consumidor es quién toma la decision de compra, un
rol distinto a otros términos que parecerian sindbnimos, como comprador o cliente, ya que
cada uno de estos posee facultades distintas e interactian de forma distinta en el proceso de

compra. Para esclarecer:

e El consumidor es quien decide de la compra.
e EIl comprador es quién paga el producto o servicio.

e Cliente es quién recurre a la marca en distintas situaciones.

Habiendo definido esto, los consumidores, desde la Optica del mercadeo pueden
distinguirse en dos verticales, donde los consumidores finales se caracterizan como las
personas que utilizan los productos y servicios comprados para uso doméstico. En contraste,
los compradores organizacionales incluyen fabricantes, mayoristas, minoristas, empresas,
organizaciones sin fines de lucro y agencias gubernamentales que adquieren productos y

servicios para uso propio o para revenderlos. (Kerlin, 2023, p. 20).
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Ademas de estas dos clasificaciones es imperativo reconocer que existen diversos
tipos de consumidores, estos siendo abordados desde una arista actitudinal, es decir que
varian su comportamiento en respuesta a sus preferencias, motivaciones y patrones de
compra. En ese sentido Moreno (2023), identifica y desarrolla las cualidades de diez tipos de

consumidor:

e Consumidor impulsivo: Son propensos a compras de Gltimo momento y
priorizan gustos sobre necesidades. Experimentan ansiedad antes de comprar
y satisfaccion después, aunque a veces se arrepienten de compras innecesarias.

e Consumidor escéptico: Muestran poco entusiasmo al comprar, siendo mas
bien indiferentes. Son compradores ocasionales, solo adquieren lo que
realmente necesitan y cuestionan exhaustivamente antes de decidir comprar.

e Consumidor optimista: Son meticulosos y ademas reflexivos en sus
decisiones de compra, buscando la opinion de otros antes de adquirir un
producto o servicio. Estan dispuestos a pagar precios altos por productos de
calidad que creen que mejoraran su vida.

e Consumidor tradicional: Son personas seguras, con claridad en sus deseos
y escépticos ante compras impulsivas. Compran Unicamente cuando lo
consideran estrictamente necesario, ademas son meticulosos en sus
elecciones, optando por marcas reconocidas para evitar investigar demasiado.
Es fundamental que los productos ofrezcan un valor real para atraer su
atencion, ya que son dificiles de influenciar.

e Consumidor emocional: Buscan satisfacer una necesidad especifica sin
racionalizar su accion. Priorizan sentirse completamente identificados con el
producto que resolvera su necesidad, buscando una satisfaccion instantanea.
El estado de animo juega un papel crucial en su decision de compra,
prefiriendo sentirse feliz.

e Consumidor practico: Pueden denominarse internautas y expertos en
compras en linea. Son el tipo de consumidor que valora la facilidad de
navegacion y las formas de pago sencillas en las paginas web. Su enfoque se

centra en adquirir productos que necesiten y que cumplan su funcion, sin
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realizar investigaciones exhaustivas sobre marcas. Su principal objetivo es
ahorrar tiempo y completar el proceso de compra sin complicaciones

e Consumidor activo: Son los consumidores cuyo enfoque se centra en
analizar los procesos de compray evaluar las experiencias proporcionadas por
las marcas. Se preocupan por estar bien informados sobre los productos,
identificando las ventajas y desventajas desde su fabricacién hasta su
presentacion.

e Consumidor indeciso: Estos suelen realizar una extensa busqueda en linea
antes de realizar una compra, comparando precios, descuentos, tiempos de
envio y opciones de pago, entre otros aspectos. Adicionalmente, son
propensos a posponer la decision de compra y, en ocasiones, pueden
retractarse o cancelarla incluso después de haberla tomado.

e Consumidor buscador de experiencias: Realizan blusquedas exhaustivas,
sabiendo exactamente lo que desean, y esperan obtener lo que han visto en la
publicidad. Estan en busca de innovacién, es decir, de nuevas sensaciones y
experiencias memorables. Valoran detalles como los obsequios.

e Consumidor buscador de ofertas: Son conocidos por su paciencia y su
enfoque analitico en las compras. Prefieren esperar hasta que los productos
gue desean estén mas econdmicos, ya que siempre estan buscando
oportunidades para ahorrar. Tienen un conocimiento detallado de las épocas

del afio en que los precios bajan. (parr. 10-50)

La comprension del consumidor y del tipo de consumidores es fundamental para el
desarrollo de estrategias efectivas de marketing, ya que, en la praxis, estas buscan influir en

las decisiones de compra y satisfacer las necesidades de un mercado objetivo.

Factores de compra

Los factores que influyen en las decisiones de compra son humerosos y complejos.
Desde las necesidades basicas hasta los impulsos emocionales, los consumidores se ven
influenciados por una variedad de factores que determinan qué, cuando y como compran. Es
decir, los factores de compra son los elementos que influyen en la decisién de un consumidor

al adquirir un producto o servicio. Ruiz y Grande (2013), citado por Carrasco (2020), sefialan
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que: “La conducta de los individuos depende de numerosos impactos que determinan sus
hechos de uso. Estos impactos pueden ser externos, que se originan en la tierra en la que

viven, o en el interior, ordinarios de los propios compradores” (p. 21).

Estos elementos, como bien se explica en el texto anterior, pueden ser elementos
asociados a la marca o el producto a evaluar, sin embargo, es importante rescatar que estos
también pueden visualizarse desde el entorno en el que se encuentra el individuo. Para

ampliar esta afirmacion,

Tal y como se ha mencionado, existe una gran variedad de componentes que
condicionan una compra, estos por su parte pueden ser categorizados como factores internos
0 externos. Los factores internos responden a caracteristicas propias del consumidor,

mientras que los externos a elementos contextuales.

En ese sentido, Ladron de Guevara (2023) detalla algunos de ellos para una

comprension mas profunda sobre el concepto:

e Factores internos:

o Motivacion: Se refiere a las necesidades y factores que impulsan a un
consumidor a realizar una compra. Estas razones son diversas y
pueden incluir aspectos personales y objetivos

o Actitudes: Se refiere a la respuesta de distintos procesos de
aprendizaje que pueden no estar correlacionados y que integran
componentes racionales, emocionales y de comportamiento

o Percepcion: Refiere a la interpretacion basada en parametros
subjetivos y relacionado a estimulos experienciales.

o Experiencias de aprendizaje: Refiere a la asociacion de experiencias
con el producto, dejando de lado atributos como sentidos y
percepciones y radica en lo que el consumidor ha vivido.

e Factores Externos:
o Entorno socioeconémico: El nivel socioecondmico influye en las

decisiones de compra. Quienes tienen un nivel alto tienden a valorar
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la exclusividad y la estética, mientras que quienes tienen un nivel mas
bajo priorizan la durabilidad y la relacion calidad-precio.

o Grupos de referencia: Refiere a la injerencia que tienen grupos a los
que pertenece el consumidor en su decision de compra.

o Familia: Es el centro de muchas decisiones de consumo, basandose
en el rol que tiene cada miembro de la familiay la influencia que posee
cada uno de estos en el proceso.

o Prescriptores: Referente a la influencia que tienen lideres de opinién
como influencers en el proceso de decision de compra. (Ladron de
Guevara, pp.53-59, 2023,)

En conjunto, estas perspectivas enfatizan la necesidad de considerar una amplia gama
de influencias al investigar y comprender los factores que guian las decisiones de compra de

los consumidores.
Publicidad

La publicidad es un instrumento influyente que produce contenido a gran escalay con
un objetivo especifico: persuadir a su audiencia para promover ventas o concientizar sobre
determinados temas. Esta definicion se reafirma con aportes como los de Sanchez (2018)
quién citando a Shultz (1983) define la publicidad como: “el ingrediente principal en la venta
de un producto o servicio, por lo tanto, es considerada como una forma de comunicarse con
las sociedades, de modo que les sea transmitida cierta informacion acerca de los beneficios
y atributos del producto que lo hagan ver como el mejor, con el fin de incluirlos en el

consumo”. (p.77)

Con la finalidad de ampliar en el concepto e identificar otros puntos de vista que

enriquezcan el texto. Espin E. y Sanchez D. (2018) citando a Garcia (2015) explican que:

La publicidad es conocida como un subsistema de comunicacion que presta el servicio
dentro de una estructura socioeconémica dominante, adicionalmente consiste en el

despacho masivo de ideas, ya sea de un producto o servicio que una empresa este
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ofertando al mercado, para lo cual se busca enviar mensajes publicitarios que influyan
en la decision de compra, es decir; persuadir en el comportamiento del consumidor y

generar la compra (p.9)

A su vez, se pueden tomar apreciaciones de la publicidad como las descritas por

Novoa (2023), quien afirma que:

La realizacion de campafas publicitarias es un proceso que cuenta con etapas y
sistemas que determinan la capacidad de un mensaje publicitario de cumplir con su
objetivo comunicativo. Para ello, la publicidad se constituye en un recorrido narrativo
que va desde la generacion del mensaje hasta la interpretacion por parte de las

personas que lo leen. (p22)

En ese sentido, la publicidad se erige como un poderoso elemento de comunicacion
que busca influir en las decisiones de compra y comportamientos del consumidor, asi como
concientizar sobre diversos temas. Ademas, la publicidad se reconoce como un componente

fundamental en la promocion de productos y servicios en el mercado.

Estrategias publicitarias

Partiendo de conceptos estudiados como estrategia desde distintas aristas y publicidad
se extraen conclusiones para la definicion de estrategias publicitarias, refiriendo a esta como
un procesos meticulosos y exhaustivos que concluyen en productos publicitarios o como lo
explica Sordo (2022) “Es el conjunto de acciones que ejecuta una empresa con el fin de llevar
un producto o servicio a los consumidores. El objetivo es posicionar una marca por medio de

diferentes canales” (parr. 6).

Las estrategias publicitarias son consecuentes de los hallazgos obtenidos y, por ende,
son dependientes de diversos actores como objetivos de comunicacidn, actores implicados
(consumidores, anunciantes etc.), contextos y demas. Novoa (2023) se refiere a esta

necesidad afirmando que: “En efecto, la publicidad ha de contemplar en sus estrategias todo
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tipo de informacion que le permita entender el contexto en el cual va a emitirse el mensaje

publicitario, para asi ejecutar una campafia que sea creativa, impactante y efectiva” (p.22)

Se reconoce que la estrategia publicitaria es fundamental en la planificacion de una
campafia de publicidad y que estas derivan en funcion de diversos objetivos tomando como

base diversos insumos.

Comunicacion

La comunicacion desde su definicion basica es el proceso de intercambio de
informacion, que implica un emisor que envia un mensaje y un receptor que lo recibe, que a

su vez incorpora otros elementos como el canal y el codigo.

El término de comunicacion ha sido explorado por diversos autores, quienes, si bien
fundamentan su teoria en antecedentes y bases distintas, concluyen de este en una misma

definicion. Por ejemplo, Sanchez (2018) define que:

Es un fendmeno presente en el desarrollo de la vida que ha facilitado la
adaptacion del ser humano al medio que lo rodea. Se refiere a un proceso mediante el
cual existe un intercambio constante de informacion por medio de mensajes,
pensamientos, ideas o emociones que se desean comunicar, los cuales deben ser
transmitir mediante un codigo en donde los signos son traducidos a un lenguaje que

pueda ser comprendido (p.15).

Gracias a la evolucion y los avances tecnoldgicos, este proceso también ha mutado,
al punto en el que ahora puede manifestarse en distintos entornos sin la necesidad de que los
sujetos interactien presencialmente, es decir, que el canal puede variar y el proceso sigue
siendo el mismo. Con el fin de apoyar esta afirmacion, se toma de referencia lo que Sanchez
(2018) menciona en el mismo texto en referencia al término, alegando que: “la comunicacion
es un proceso en el que se emiten o reciben mensajes; es una actividad dinamica de actos
humanos, es por eso por lo que el elemento indispensable es el mensaje en la comunicacion,

ya que, sin €l, el emisor no podria comunicarse con el receptor” (p.15)

En ese sentido, el proceso sera el mismo se haga cara a cara, a través de televisores o

a través de medios digitales, sin embargo, es crucial que el mensaje y la construccion de este
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cabo correctamente.

Medios de comunicacion

Si bien la comunicacion implica el intercambio de informacion, los medios de
comunicacion son los canales que facilitan este proceso. Es importante destacar que, en su
mayoria, cuando se habla de medios de comunicacion, se hace referencia a los medios
masivos tales como: television, radio, periddico, revistas, cines e internet. En este contexto,

se puede recurrir a definiciones como la propuesta por Sanchez (2018), expone que:

Son aquellos que permiten la emisién de mensajes de forma masiva, al hablar de ellos
nos referimos a los canales artificiales por medio de los cuales el hombre se comunica.
[...] Se caracterizan por tener un control sobre los individuos, debido a que crean
ciertas pautas de comportamiento y consumo, haciéndoles dependientes de ellos, ya
que, “algunas veces los medios de comunicacion remplazan estereotipos con una
imagen mas amplia de un grupo de personas”, esto se debe a que llega a numerosa

cantidad de audiencias. (p.20)

Esta ponencia destaca la importancia de los medios de comunicacién como
facilitadores del intercambio de informacién en la sociedad contemporanea. Sin embargo,
también resalta la necesidad de comprender el alcance y la influencia de estos medios en la

conformacion de patrones de comportamiento y consumo.

Por su parte, Sdnchez (2018) también enlista una serie de medios que justamente

comparten esta caracteristica de comunicacion y masividad. Entre ellos enlista:

e Television

e Radio
e Periddico
e Revistas

e Cine
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e Internet

Sobre este ultimo, el cual también se podria denominar “medios digitales”, Sanchez

(2018) apunta a que:

Es un canal de comunicacion directa, al proporcionar y difundir infinidad de
informacion de manera inmediata, a aquellos que tienen acceso a €l, y estan dispuestos
a recibirla, ademas de brindar a los individuos la oportunidad de comunicarse con
otros facilmente a pesar de la distancia y el tiempo, por medio de plataformas que

podemos encontrar en él. (p.25)

De este ultimo enunciado, se resalta la facilidad del canal para entablar
comunicaciones efectivas, que, si bien se detalla desde un enfoque social, son caracteristicas

perfectamente trasladables al ambito comercial.

Redes Sociales
En su esencia, las redes sociales son plataformas en linea que han sido disefiadas para
facilitar la interaccion y el intercambio de contenido entre personas y organizaciones A traves
de estas plataformas, las personas pueden mantenerse conectadas con amigos y familiares,
descubrir nuevas ideas y tendencias, y participar en conversaciones sobre una amplia gama
de temas. Ben (2021), define a las redes sociales como:
Un conjunto de actividades que integran interaccion social, creacidn de contenidos y
tecnologia. Son un grupo de aplicaciones en linea basadas en la ideologia y la técnica
de la web 2.0 y permiten la creacion y el intercambio del contenido generado por los
usuarios. Las redes sociales se nutren de la inteligencia colectiva y de la colaboracion
en la web y a través de estos medios de comunicacion, los internautas que colaboran

crean y organizan juntos el contenido web, modificandolo o dando sus opiniones

haciendo comentarios. (p.19)
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Para ampliar la definicion, autores identifican las principales funciones de las redes
sociales como la conexion entre individuos, democratizacion del contenido en plataforma,
personalizacion del entorno digital y viabilidad para el intercambio de ideas. (Rodriguez &
Montoya, 2021, p.27)

Ambas apreciaciones muestran una vision clara sobre las redes sociales, desatacando
caracteristicas como el dinamismo y colaboracion, a su vez resaltan la importancia de la
interaccion social y la creacion de contenido compartido comprendiendo que estas son

espacios colaborativos.

A pesar de ello, es relevante mencionar que las redes sociales, ademéas de tener
caracteristicas y funciones para la creacion y colaboracion de comunidades, también poseen

un enfoque comercial, que en la actualidad benefician al sector productivo de la sociedad.

Desde el punto de vista de Sanchez (2018): “las redes sociales son utilizadas como
paginas pertenecientes a la marca para publicitar en ella marketing de contenido (imagenes,

gifs, videos, entre otros) referente a sus productos”. (p.102)

Sumado a esta perspectiva y desde el mismo enfoque comercial, surgen
apreciaciones relacionadas a actividades como el comercio social, el cual en palabras de
Kerin (2023) se define que:

Esta modalidad implica el uso de los social media (en especial de Facebook,
Instagram y Pinterest) para buscar y comprar en linea sin visitar el sitio web de una
compafiia para concretar las transacciones. En esencia, el comercio social consiste en
el uso de las redes sociales en el contexto de las operaciones del comercio electronico.

(p.575)

Es sabido de laamplia gamay opciones disponibles de estos canales de comunicacion
en la actualidad, sin embargo, se reconoce que medios como Facebook, Instagram, Twitter,

YouTube, Pinterest y LinkedIn contienen la mayor cantidad de usuarios. Dicho esto, es
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importante reconocer el uso que se le puede dar a cada una de ellas con el fin de hacer una

correcta integracion de estos en sus estrategias.

En ese sentido, Kerin (2023) ha desarrollado una breve descripcion sobre las

particularidades y hallazgos sobre cada una de ellas:

Facebook: Es la plataforma lider para establecer y mantener conexiones en
linea mediante diversos formatos como fotos, videos, asi como publicaciones
breves. La -no tan resiente- adquisicion de Instagram, WhatsApp y Oculos ha
fortalecido ain méas su posicién, consoliddndola como una potencia
indiscutible en el panorama digital global.

Instagram: Es la plataforma popular para compartir fotos y videos. Ademas,
es reconocida como la red social mas prominente para estrategias de
marketing de influencia.

X | Twitter: La plataforma permite a los usuarios escribir breves
publicaciones antes conocidos como tuits. Debido a su facilidad de uso y
brevedad de los mensajes, Twitter se ha convertido en una herramienta de
comunicacion popular tanto para consumidores como para marcas.
YouTube: Es un sitio web destinado al intercambio de videos donde los
usuarios pueden cargar, ver y comentar sobre ellos. Utiliza la tecnologia de
transmision en tiempo real para mostrar una amplia gama de contenido, que
incluye peliculas, clips de television, videos musicales y creaciones originales
de aficionados.

Pinterest: en Pinterest los usuarios crean tableros personales que contienen
fotos no solo subidas por ellos mismos, sino también por otros usuarios,
amigos, familiares y empresas. Cada imagen compartida se denomina "pin"“,
Los tableros son colecciones organizadas de pins en torno a temas especificos,
como decoracion del hogar, estilo de vida, moda, viajes, etc.

LinkedIn: Instruye una red de contactos profesionales, ya sea para compartir
contenido de sus respectivas industrias, busqueda y/o ofertas de empleo, asi

como oportunidades comerciales (Kerin, 2023, pp.576-583).



57

Cabe recalcar que dichas descripciones estan contextualizadas a inicios del 2023,
fecha de emision de su texto y que algunas de ellas pueden parecer obsoletas, lo que resalta
la rapidez con la que evolucionan estos canales de comunicacion y reafirma la necesidad de
estrategas, publicistas y mercad6logos flexibles y estén preparados para adaptarse a dichos

cambios rapidos y continuos.

Campaiias publicitarias

En palabras de Santos (2023): “Una campaiia publicitaria es el conjunto de esfuerzos
de comunicacion que una empresa lleva a cabo para dar a conocer un producto o servicio a
un publico objetivo. Por medio de distintos formatos y canales, la empresa crea anuncios
diversos para explicar como resuelve un problema y por qué es la mejor opcion para

lograrlo.” (parr. 1).

Tal y como lo explica el autor, toda campafia de publicidad debe tener un propdsito u
objetivo. Este objetivo puede radicar en informar, concientizar sobre una causa, persuadir al
publico para generar ventas de un producto o servicio, o simplemente generar recordacion

con el fin de estar siempre en el imaginario de las personas.

Dicha definicion de objetivos da paso a categorizar las campafias por tipos, debido a
que habra distintas formas de ejecucién, formatos y canales a utilizar de acuerdo con el tipo

y objetivo que se establezca.

Tipos de campafias publicitarias

Considerando la informacion anterior y la necesidad de segregar la campafia por

objetivo, diversos autores coinciden en clasificarlas en cinco tipos, entre ellas:
Prelanzamiento:

Son campafas disefladas y pensadas especificamente para despertar interés en
productos que ain no han sido develados. Dentro de sus caracteristicas, Cuervo (2019)
menciona que: “Suelen ser mensajes cortos que no muestran de todo el producto, solo lo
suficiente para generar expectativa.” (parr.4). Asimismo, estas campaias suelen dejar ciertas

pistas relacionadas al producto a develar.
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Lanzamiento:

Como bien su nombre lo dicen son campafas de develan el producto o servicio a
publicitar, dicho esto es importante que en las mismas se logre detallar todas las
caracteristicas y el beneficio diferenciador del producto, con el fin de atraer consumidores.
Para reafirmar esta ponencia, Cuervo (2019) afiade: “una campafa de lanzamiento se brinda
la informacion que determinara el posicionamiento en la mente de los consumidores, de ahi

su importancia”. (parr.7)
Mantenimiento:

Las campafias de mantenimiento refieren también a campafas de recordacién y su
objetivo radica en mantenerse presente en la mente de los consumidores, o como lo explica
Cuervo (2-19): “no solo se trata de ser recordado, sino de ser la primera opcion en la que las
personas piensen al hablar de ese tipo de productos (parr.9). Para ellas, se recomienda
comunicar los valores de marca, asi como sus ventajas competitivas 0 esos atributos que se

requieren reforzar.
Reactivacion:

Son camparias planteadas para marcas en una etapa madura, que durante su transcurso
han perdido clientes y requieren volver a cautivarlos y captarlos. Cuervo (2019) menciona
que “estan las que se encargan de reivindicar a una marca tras un evento desafortunado, por

cambios en el mercado o para atraer antiguos clientes que se han alejado” (parr. 11)
Venta:

Las campafias de venta tienen una caracteristica particular y es generar transacciones
en la inmediatez, usualmente se apalanca de temporalidades y con el surgimiento y
potenciamiento de canales digitales, también del e-commerce. Cuervo (2019) sobre este tipo
de campafia comenta: Por lo que se apoya en estrategias de persuasion mas agresivas, que
despierten la sensacion de urgencia. [...] Emplean descuentos por poco tiempo, un ejemplo
de ello es la publicidad que se utiliza durante el Black Friday o Ciber Monday, donde se

muestran ofertas de unos cuantos dias u horas.” (parr. 12-13)
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Si bien esta es una forma de clasificar las campafas, existen mas tipos como la
clasificacion por tipo de producto o por etapa del funnel, que de una u otra manera convergen

y se pueden subclasificar entre estos mismos cinco tipos.
Marca

En esta rama de estudio hay que comprender que la marca es mucho méas que un
logotipo; la marca en realidad la esencia de una empresa, la promesa que hace y la impresion
que deja en el mundo. En un mercado competitivo, la marca es un diferenciador poderoso
que ayuda a una empresa a destacarse. Es decir, que esta es la percepcion que tienen los
clientes sobre la empresa, abarcando su identidad, valores y la experiencia ofrecida. Para
Escobar, M. y Mateluma, C. (2022) este concepto “corresponde al aspecto distintivo y inico
gue posee una empresa para que el consumidor tenga una percepcion previa de los productos

esperados en relacion con precio y calidad” (p.30)

Para enriquecer su definicion, Barrantes, R. et al (2021) lo definen que: “la marca
tiene como objetivo representar los bienes y servicios ofrecidos por una organizacion y

distinguirlos de la competencia de manera verbal y visual” (p.20).

Estas nociones convergen en la comprension de que la marca no solo es un simbolo
visual, sino también una construccion conceptual que influye en las expectativas del

consumidor y en la identidad de la empresa en el mercado.

Posicionamiento de marca

En el mundo del marketing, hay una variedad de estrategias, cada una con objetivos
especificos que impactaran en el negocio una vez se alcancen. El posicionamiento de marca,
en particular, se destaca como una estrategia que busca diferenciar una marca de sus
competidores, creando una impresién Unica en la mente de los consumidores mediante una
comunicacion clara y consistente de sus atributos distintivos. Para Sanchez (2018), el

posicionamiento de marca refiere a:

Aquellas percepciones que tenemos sobre una marca en comparacién con la

competencia, en otras palabras éste se origina cuando la marca es percibiday por ende
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diferenciada [...] La idea de posicionar una marca consiste en crear una imagen
distintiva, que ocupe un lugar significativo en la mente de los individuos, para ello,
es esencial que la marca sea vista como Unica en funcion a la audiencia, a sus
caracteristicas, a su informacion proporcionada, a su estrategia de disefio, a su
funcionalidad, a su valor de herencia, etc., y asi obtener una ventaja notable ante la

competencia. (pp. 69-70).

Como lo menciona el autor, EI posicionamiento de marca es la percepcion que el
consumidor retiene en su imaginario, formado por los recuerdos y sensaciones que una marca
evoca en ellos. En ocasiones, esta percepcion es consecuente de los esfuerzos de
comunicacion e inclusive puede variar ajustarse a las nuevas realidades del contexto, segun

asi la marca lo decida. De hecho, Fernandez et al. (2019) explica que:

Los elementos de identidad de la marca estan sujetos a una maleabilidad absoluta; no
obstante, y frente a la idea de Holt de que el posicionamiento de una marca debe
cambiar radicalmente para asegurar que sigue siendo relevante en tiempos de cisma
cultural, Testa, Cova y Cantone matizan que hay dimensiones del posicionamiento
gue no pueden cambiarse, o, al menos, que no pueden cambiarse rapidamente, como
sucede con la caracteristica del pais de origen, que seria un ejemplo de «intocable»

de marca. (p.209)

Entonces, aunque el posicionamiento pueda ser modelado, existiran percepciones que
estaran arraigadas a la mente de los consumidores, lo que subraya la importancia de que cada
esfuerzo comunicativo refleje los valores de marca. Esto facilitaria una mayor flexibidad en

la que la marca es percibida.

Libro de marca

Un libro marca es un documento que establece pautas y directrices que garantizan la

coherencia y consistencia en la presentacion visual y verbal de una marca. Suele contener
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informacidn sobre el logotipo, los colores corporativos, tipografias, tono de voz, y otros

elementos que conforman la identidad visual y verbal de la marca.

Con el fin de reafirmar el enunciado a partir de la interpretacion de otros autores, se
puede comentar que es el documento donde se establecen las directrices para mantener la
identidad de marca para uso interno, con el fin de comunicarse de manera consistente en

todos los puntos de contacto (Meijer, 2020, p.55)

La posesion de un libro de marca requiere un trabajo exhaustivo para crear una

impactante identidad visual. En esa via, Walter (2020) reconoce que:

Crear una poderosa identidad visual va mas alla de su logotipo. Cada elemento que
integra su marca, desde los colores y la tipografia hasta la estética general del disefio
—cada imagen y video— refleja su marca. Tanto es asi que tener una identidad visual
coherente y robusta le da a su marca una ventaja competitiva en el mercado. [...] Si
es una compariia acreditada, lo mas probable es que haya atravesado por un minucioso
proceso para disefiar y definir la identidad visual de su marca. Es probable que tenga
un imponente libro de directrices para la marca, completo con su logotipo, colores de
la marca y las ventajas y desventajas sobre la forma en que los disefiadores y
mercaddlogos pueden utilizar distintos elementos de la marca en todos los puntos de

contacto con los clientes. (pp.24-25)

Este extracto resalta la necesidad de una identidad visual sélida y coherente para una
marca, y como el desarrollo exhaustivo de un libro de marca es fundamental para lograr este

objetivo.
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CAPITULO I1l. MARCO METODOLOGICO

Enfoque de investigacion

Para este trabajo de investigacion se emplea un enfoque metodoldgico especificado
como mixto, dado a la forma en la que se recolecta y procesa la informacion. Hernandez,
Hernandez, S., Mendoza C. (2017) mencionan que este enfoque: “representan un conjunto
de procesos sistematicos, empiricos y criticos de investigacion e implican la recoleccion y el
andlisis de datos tanto cuantitativos como cualitativos, asi como su integracion y discusion
conjunta, para realizar inferencias producto de toda la informacion recabada (denominadas

meta inferencias) y lograr un mayor entendimiento del fenémeno bajo estudio” (p10).

El enfoque mixto es esencial en este estudio, ya que combina la investigacion
cualitativa y cuantitativa. Esto permite aprovechar las fortalezas de ambos métodos, validar
los hallazgos entre si y proporcionar una comprension mas completa del tema. Ademas,
facilita la triangulacion de datos, mejorando la validez y fiabilidad de los resultados, y
permite profundizar en areas especificas del estudio para obtener una comprension mas
precisa del comportamiento de los consumidores y las distintas estrategias viables a

implementar segun dichos hallazgos.
Disefio de investigacion

El disefio que se emplea en este trabajo de investigacion es el denominado “Disefio
exploratorio secuencial (DEXPLOS)” especificamente su modalidad comparativa. Para este

concepto y modalidad, Hernandez, S., Mendoza C. (2017) expresan que:

En este caso, en la primera fase recolectas y analizas datos cualitativos para explorar
un fendmeno, generandose una base de datos; posteriormente, en la segunda etapa
recabas y analizas datos cuantitativos y obtienes otra base de datos (esta ultima fase
no se construye completamente sobre la plataforma de la primera, como en la
modalidad derivativa, pero si se toman en cuenta los resultados iniciales: errores en

la eleccién de topicos, areas complejas de explorar, etc.). Los descubrimientos de
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ambas etapas los comparas e integras en la interpretacion y elaboracion del reporte
del estudio. Puedes dar prioridad a lo cualitativo o a lo cuantitativo, o bien, otorgar el

mismo peso, siendo lo méas comun lo primero. (p. 612).

Figura 6. Esquema del disefio exploratorio secuencial (DEXPLOS).

CUAL - CUAN
Recoleccién £ P P Interpretacion del
de datos Andlisis HRecolecaon de datos Andlisis andlisis completo
cat cualitativo cuantitativos ™ cuantitativo > P
cualitativos (total)

Tomado de: Hernandez & Mendonza (2017)

La combinacion de ambos enfoques permite obtener una comprension mas completa
y profunda del tema investigado, aprovechando las fortalezas de cada uno. El enfoque mixto
bajo este disefio permite la triangulacion de datos, es decir, la corroboracion de los hallazgos
a partir de multiples fuentes, lo que aumenta la validez y fiabilidad de los resultados. Ademas,
este disefio permite explorar relaciones entre variables y entender mejor el fenémeno

estudiado desde diferentes perspectivas.

En este caso, se emplea en primer lugar la entrevista (cualitativa) para identificar
estrategias y tacticas de marketing digital aplicadas en la categoria de helados en Costa Rica,
con el fin de tener un precedente que demostrara las formas de aplicacion y lecciones
aprendidas documentadas por profesionales en el area. Asimismo, se utiliza un cuestionario
(cuantitativo) para recopilar datos sobre la inclusion de un nuevo producto en el mercado,
entrevistando a residentes de la zona de estudio. Posterior a la recoleccion de informacion
desde ambas fuentes, se llevaré a cabo el proceso de interpretacion y analisis concluyendo

asi en una propuesta de mercadeo digital para el lanzamiento del producto en estudio.
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Fuentes de informacion

Fuente Primaria

La principal fuente de informacion para esta investigacion es la bibliografico; se
cuenta con distintos recursos bibliograficos que hacen referencia al objeto de estudio y a las
distintas categorias de analisis. Dicho material ha sido interpretado por expertos y cumple
con las caracteristicas mencionadas por Gallud (2015), quién indica que las fuentes primarias
de informacion son: “las que no han sido interpretadas anteriormente, o, al menos, que no
han sido en el sentido que interesa al enfoque de la tesis o con la amplitud que se desea. Son

fuentes originales en el sentido de que nadie reuni6 antes esa informacién” (p. 21).

Fuente Secundaria

En cuanto a las fuentes secundarias, se cuenta con una entrevista guiada y
semiestructurada que servira de referencia al objeto de estudio y a las distintas categorias de
analisis. La informacidn para recopilar ha sido interpretada por expertos, dado a que esta
compete con su area de estudio y trabajo, adicional que cumple con las caracteristicas
mencionadas por Gallud (2015) sobre las fuentes secundarias: “incluyen un material que ya
ha pasado por el andlisis de otros expertos. Se trata de hechos y materiales conocidos y

transmitidos por otros.” (p. 21)

En este sentido, el entrevistado suple informacién Unica y de intereses para el
desarrollo de este trabajo, dicha informacion no ha sido interpretada en otras ocasiones.

Por otro lado, informacion relevante para este trabajo de investigacion sera la
proporcionada por los encuestados. Sus aportes seran fundamentales para entender cémo
debe plantearse la incorporacion de una marca al mercado, ya que permitiran identificar los

atributos que consideran valiosos.

Poblacion y muestra

Para efectos de esta investigacion se trabaja con el concepto de poblacién propuesto
por Hernandez, S., Mendonza C. (2017), quienes lo definen como “Conjunto de todos los

casos que concuerdan con determinadas especificaciones” (p. 199). En ese sentido, la
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poblacién para esta investigacion radica en las personas adultas jovenes residente del canton
de Montes de Oca, segun el INEC (2018), el nimero de personas que se estiman que cumplan

con dichas caracteristicas es de 2124.

Por otra parte, se hace uso de una muestra probabilistica, es decir un Subgrupo de la
poblacion en el que todos los elementos de esta tienen la misma posibilidad de ser elegidos.
(Hernéndez, S., Mendonza C. 2017).

El tipo de muestreo que se aplicara en la investigacion sera a poblacion finita por
medio de muestras diversas, realizadas a voluntarios y a expertos, para tener una mayor
visibilidad de opinién ante el tema investigado. Para obtener la cantidad de encuestados

adecuado para la investigacion se realizd la siguiente formula:

__ (#®paN)
(Ne? + Z?pq)

Donde:

N: es el namero representativo del grupo de personas que se quiere estudiar
(poblacion) y, por tanto, el nimero de encuesta que se van a realizar. N esta conformado por

la cantidad de poblacién de la zona de los Mercedes, Montes de Oca.

Z: corresponde al nivel de confianza: mide la confiabilidad de los resultados. Se

utilizara un nivel de confianza de 95% (1.96).

E: corresponde al grado de error: detalla el porcentaje de error que puede haber en
los resultados. Se utilizard un grado de error del 5%, ya que, a menor margen de error, mayor

validez en los resultados.

P: corresponde a la probabilidad de ocurrencia: es la probabilidad de que ocurra el

evento. Se utilizara una probabilidad de ocurrencia del 50%.

Q: corresponde a la probabilidad de no ocurrencia: es probabilidad de que no ocurra

el evento. Se utilizara una probabilidad de no ocurrencia del 50%.



Tabla 1. Muestra.

Poblacién | Z P Q e Muestra
2124 1,96 0,5 0,5 0,05 326
Tomado de: Elaboracion propia. Hernandez (2024).
Tamano

66

La investigacion incluird dos tipos de muestras. La muestra A consistird en

entrevistas en profundidad con expertos, que incluirdn a mercaddlogos y/o publicistas con

experiencia en lanzamiento de productos como helados, lo que suma un total de dos personas

expertas en este respectivo campo. La muestra B consistira en encuestas realizadas a 326

participantes, lo que proporcionara informacion valiosa para comprender los factores a tener

en consideracién para la construccion de la propuesta de lanzamiento de helados a base de

agua de pipa en un entorno digital. Estos datos permitiran obtener las conclusiones

necesarias.

Caracteristicas de inclusion

A continuacion, se mencionan los criterios de inclusion que son necesarios a tomar

en cuenta para seleccionar la muestra.

e Muestra A: Expertos.

Experto #1

o Profesional con experiencia en el campo de la mercadologia digital.

o Debe poseer un profundo conocimiento del mercado de alimentos y helados,

o Debe tener experiencia en lanzamiento de productos de consumo masivo.

Experto #2

incluyendo tendencias, competencia y preferencias del consumidor.

o Persona emprendedora con experiencia en la creacion de marca de helados
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o Lamarca creada por esta persona debe hacer uso de canales digitales para la

promocion de sus productos.

e Muestra B: Consumidores.

o Hombres y mujeres.

o Residentes del distrito de Mercedes, cantdon Montes de Oca.

o Personas entre los 25y 35 afios.

o Consumidores de helados

o Personas con acceso a internet.

Caracteristicas de exclusién

A continuacion, se mencionan los criterios de exclusiéon a tomar en cuenta para

seleccionar la muestra.

e Muestra A: Expertos

Experto #1

©)

o

Profesional de otras areas ajenas a la mercadologia o publicidad.
Profesional de mercadologia o publicidad sin conocimiento del mercado de
alimentos y helados.

Profesional sin experiencia en lanzamiento de productos.

Experto #2

o Persona emprendedora con experiencia en otra categoria ajena a helados.

o Emprendimientos que no utilicen canales digitales.

e Muestra B: Consumidores.

o Hombres y mujeres.

o Personas que no residan en el distrito de Mercedes, cantdn Montes de Oca.

o Personas menores de los 25 y mayores de 35 afios.

o Personas sin acceso a internet.
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Tabla 2. Cuadro de variables.
Objetivo Variable | Indicadores Definicion Conceptual Definicion Definicion
Especifico Operacional Instrumental
Describir las | Estrategias | Mercadeo Kotler et al (2018) menciona que | -Estrategias de | Preguntas al
estrategias de | de Mercadeo las estrategias de mercadeo son: | promocion y | experto 1
mercadeo digital | mercadeo digital “[...] conjunto de soluciones tiene | publicidad llevadas a | (Mercad6loga
utilizadas por marcas como  objetivo abordar el | cabo por marcas de | digital) 1,2y
nacionales de consumo problema subyacente que impide | helados a través de | 3.
masivo. que los clientes avancen hacia la | plataformas digitales,
proxima etapa”. (p.59) como redes sociales y | Preguntas al
sitios web: experto 2
-Campafia de | (emprendedor)
El mercadeo consiste en atraer | lanzamiento (insight, | 1,2,3y 4.
clientes y gestionar relaciones | concepto, ejecucion).
rentables con ellos. El objetivo | - Tasa de conversion
doble del marketing es atraer | en publicidad digital.
nuevos clientes prometiendo un | -  Presupuesto  de
valor superior y mantener y hacer | marketing asignado a
crecer a los clientes actuales | estrategias digitales
entregando valor y satisfaccion. | en el lanzamiento.
(Armstrong & Kaotler, p.24, 2020)
Lazaro (2020) menciona que el
Mercadeo Digital: “forma parte
del Marketing tradicional, pero
gue emplea tecnologias, es por ello
por lo que existen estrategias de
marketing digital para que las
empresas estén mas conectadas
con el consumidor y poder
interactuar con ellas por medio del
mundo digital” (p.7).
Identificar los factores | Factores de | Consumidor Ruiz y Grande (2013), citado por | Factores individuales, | Encuesta:
gue inciden en la | compra Comportamiento | Carrasco (2020), afirman que los | sociales, culturales y | preguntas 1, 2,
decision de compra de del consumidor | factores de compra son: “La | psicol6gicos que | 3,4,5,6,7,8,9,
los adultos jévenes al conducta de los individuos | influyen en la| 10y 11.

adquirir helados a base
de sabores
innovadores.

depende de numerosos impactos
que determinan sus hechos de uso.
Estos impactos pueden  ser
externos, que se originan en la
tierra en la que viven, o en el
interior, ordinarios de los propios
compradores” (p. 21).

Ladron de Guevara (2023) alega
que el consumidor es: “Es la
entidad que toma la decision de
compra después de haber evaluado
los atributos del producto/servicio
frente a los de la competencia. Por
esta razén, los  esfuerzos
publicitarios y promocionales de
marketing estan dirigidos a este

decision de compra de
helados por parte de
adultos jovenes,
centrandose en
sabores innovadores:
- Nivel de ingresos:
Ingresos mensuales

- Influencia social:
Opiniones de amigos
y familiares sobre los
helados.

- Innovacién:
Preferencia por
sabores innovadores.
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grupo  de  entidades para
persuadirlos, convencerlos vy
convertirlos en compradores.”

(p.45)

El comportamiento del
consumidor incluye una variedad
de factores culturales, sociales,
personales y psicolégicos.
Segundo, el propio proceso de
decision del comprador afecta su
comportamiento. Este proceso de
decision, desde el reconocimiento
de la necesidad, la blsqueda de
informacién y la evaluacion de
alternativas hasta la decision de
compra y el comportamiento
posterior a la compra, comienza
mucho antes de la decision de
compra real y continda mucho
después. (Armstrong & Kaotler,
p.153, 2020)

Identificar las
oportunidades y
desafios relacionados

con la creacion de una
marca de helados a
base de agua de pipa
dirigida a la poblacion
adulta  joven  del
distrito de Mercedes,

Montes de Oca.

Creacion de
marca

Producto

Para Escobar, M. y Mateluma, C.
(2022) el concepto de marca:
“corresponde al aspecto distintivo
y Unico que posee una empresa
para que el consumidor tenga una
percepcion previa de los productos
esperados en relacion con precio y
calidad” (p.30)

Un producto es cualquier cosa que
se puede ofrecer a un mercado para
Ilamar la atencién, adquirir, usar o
consumir y que pueda satisfacer un
deseo 0 una necesidad. Los
productos incluyen mas que solo
objetos tangibles, como
automoviles, ropa o teléfonos
inteligentes. En un sentido amplio,
los productos también incluyen
servicios, eventos,  personas,
lugares, organizaciones e ideas, 0
una mezcla de estos elementos.
(Armstrong & Kotler, p.234,
2020)

Caracteristicas y
atributos del helado
de agua de pipa
dirigido a adultos
jévenes en el distrito
de Mercedes, Montes
de Oca, centrandose
en la percepcion y
preferencias:

- Sabor:; Variedad de
sabores ofrecidos.
-Presentacion:
empaque del helado.
- Preferencia  del
consumidor: Nivel de
aceptacion del
producto por parte de
los adultos jovenes en
Mercedes, Montes de
Oca.

Preguntas al
experto 1
(Mercadologa
digital) 1,2y
3.

Preguntas al
experto 2
(emprendedor)
1,2,3y4.

Encuesta:
preguntas 1, 2,
3,4,5,6,7,8,9,
10y 11

Instrumentos de recoleccion de datos

Fuente: Elaboracion propia. Hernandez, 2024

Para la investigacion, se requerird utilizar instrumentos para la recoleccion de

informacion vital para la ejecucion del plan de introduccion de los helados a base de agua de
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pipa. Segun Herndndez (2014): “Los instrumentos se definen como: Recolectar los datos
implica elaborar un plan detallado de procedimientos que nos conduzcan a reunir datos con

un proposito especifico” (p.198)
Entrevista:

Para este trabajo de investigacion uno de los instrumentos a utilizar es la entrevista,
la cual Janesick (1998) citado por Hernandez et al (2014) la definen como: “una reunion para
conversar e intercambiar informacion entre una persona (el entrevistador) y otra (el
entrevistado) u otras (entrevistados). En el Gltimo caso podria ser tal vez una pareja o0 un
grupo pequefio como una familia o un equipo de manufactura. En la entrevista, a través de
las preguntas y respuestas se logra una comunicacion y la construccion conjunta de

significados respecto a un tema” (p. 436).

Se pretende que, a través de ella, el entrevistado proporcione toda la informacion
necesaria para conocer las distintas estrategias de mercadeo digital que fueron empleadas
para el lanzamiento de su producto y se refuerce con aprendizajes obtenidos. Dado a la
afirmacion anterior, la entrevista es semiestructurada, ya que mantiene una estructura, pero
da la libertad para que el entrevistado y el entrevistador planteen nuevas cuestionantes en el
transcurso de la conversacion. Hernandez et al (2014) afirman que: “Las entrevistas semi
estructuradas se basan en una guia de asuntos o preguntas y el entrevistador tiene la libertad
de introducir preguntas adicionales para precisar conceptos u obtener mayor informacion”

(p. 436).
Cuestionario:

Ademas, para el desarrollo de esta investigacion es necesario hacer uso del
instrumento de cuestionarios, dado al enfoque mixto que posee. Hernandez, S., Mendonza C.
(2017), define que este instrumento “Consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o
mas variables a medir” (p. 251). De esta manera, el cuestionario ayudara a entender las
percepciones y preferencias de los encuestados con respecto a la incorporacion de un
producto al mercado utilizando herramientas digitales, proporcionando una visién mas

completa y rigurosa del tema de investigacion.



71

Procedimiento de recoleccion de datos

Para recolectar los datos de tipo cualitativos. Se le aplicd una entrevista a
semiestructurada a dos diferentes expertos. Los detalles se muestran a continuacion en el

siguiente cuadro:

Tabla 3. Muestra A.

N° | Nombre del Entrevistado | Fecha de aplicacion Forma de aplicacion

1 | Yahiza Jiménez 04 de junio 2024 Conversacién por
mensajeria instantanea

2 | Maria José Alvarez 29 de mayo 2024 Conversacion por
mensajeria instantanea

Fuente: Elaboracion propia. Hernandez, 2024

Para la recoleccion de datos cuantitativos, se aplica una encuesta a un total de 420

residentes de Montes de Oca. Los detalles se muestran a continuacion en el siguiente cuadro.

Tabla 4. Muestra B.

Cantidad de | Fecha de aplicacion Lugares de Observaciones
encuestas aplicacion
420 Del 21 de mayo 2024 Google Forms Contestar todas las
al 11 de junio 2024 preguntas

Fuente: Elaboracion propia. Hernandez, 2024

Procedimiento de analisis de datos

Luego de realizar las entrevistas y las encuestas, se procede a organizar la
informacidn recopilada mediante la transcripcion literal de las respuestas proporcionadas por
los participantes. Posteriormente, se llevard a cabo la codificacion de las variables e
indicadores presentes en los textos, para realizar un andlisis manual de los resultados

obtenidos en la recoleccion de datos.

El procedimiento para analizar los datos cualitativos obtenidos a través de
entrevistas implica una cuidadosa interpretacion de las respuestas proporcionadas por cada

entrevistado. Este analisis requiere una revision detallada de las transcripciones de las
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entrevistas para identificar temas y tendencias en las respuestas. Se contextualizaran las
respuestas dentro del marco del estudio, buscando comprender las palabras utilizadas
significado subyacente de estas, de tal manera que se permita obtener una comprension
profunda de las perspectivas y experiencias de los participantes, lo cual es fundamental para

obtener conclusiones precisas y significativas en estudios cualitativos.

Ademas, para el andlisis de los datos cualitativos se utiliza la plataforma de Google
Forms, a través de la cual se desarrolla la encuesta. Esta herramienta permite y facilita la
recoleccion de respuestas, asi como realizar el analisis de los datos de manera automatizada.
Google Forms decodifica cada respuesta de los encuestados y genera graficos que simplifican
su interpretacion. Estos gréficos ayudan a visualizar patrones y tendencias en los datos,

proporcionando una representacion clara 'y comprensible de la informacion recopilada.
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CAPITULO IV. ANALISIS DE RESULTADOS

Para lograr el objetivo principal de esta investigacion, que es “analizar las estrategias
de mercadeo digital y su influencia en los factores de compra para la propuesta de un plan de
creacion de una marca de helados a base de agua de pipa, dirigido a poblacion adulta joven
del distrito de mercedes, Montes de Oca, durante el Il cuatrimestre, 2024, fue necesario
utilizar un enfoque mixto, el cual permitié recopilar la informacién necesaria de una
poblacion definida bajo parametros especificos y, a su vez, recopilar insumos de valor desde

la vivencia y experiencia de profesionales en el area de estudio.

La primera fase de analisis refiere al objetivo especifico planteado en la presente
investigacion como: “Describir las estrategias de mercadeo digital utilizadas por marcas
nacionales de consumo masivo”. De acuerdo con este, se toman los aportes realizados por la
Muestra A, los cuales fueron recopilados a través de entrevistas semiestructuradas con
preguntas focalizadas seguin el area de estudio y ejecucion de cada una de las expertas. Sobre
la Muestra A, se encuentra una experta en Mercadeo digital con experiencia en productos de
consumo masivo y lanzamiento de productos, a quién para efectos del anélisis se le denomina
experto #1, y a una emprendedora duefia de una marca de lados con amplia experiencia en
desarrollo de productos, asi como lanzamiento y posicionamiento de su marca, a quién para

efectos del analisis se le denomina experto #2.

Dicho lo anterior, como resultado de la aplicacion de las entrevistas se pudo
comprender temas sobre el lanzamiento de producto en canales digitales como sus procesos,
factores a considerar, asi como la relevancia de la retroalimentacion en los procesos de
negocios y como los canales digitales solventan esta necesidad. En consecuencia, a

continuacion, se muestran los resultados obtenidos al analizar esta primera muestra.

Variable 1: Estrategias de Mercadeo

Muestra A. Experto #1 Yahiza Jiménez

Pregunta N°1. ;Cémo describe el proceso de ejecucion de una camparia de

lanzamiento digital?
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La respuesta de Yahiza Jiménez proporciona una vision detallada y estructurada sobre

el proceso de ejecucion de una campafia de lanzamiento digital. A raiz de sus aportes, se

logran identificar varios aspectos que desde su experiencia han sido relevantes para la

planificacién de estrategias de mercadeo digital:

Temporalidad estratégica: Jiménez destaca la importancia de introducir
productos de consumo masivo al mercado en momentos oportunos que
coincidan con las necesidades y comportamientos estacionales del consumidor.
Asi dando ejemplos de como dentro de la categoria refrescos, producto con el
que labora actualmente y que esta directamente relacionado con el atributo de
refrescancia, ha aprovechado temporalidades como el verano para la
introduccién. El uso de una temporada como verano, desde la apreciacion de
este investigador, puede representar oportunidades también a nivel digital, dado
a que se puede aprovechar el tiempo de ocio para conectar de una forma mas
profunda con el consumidor desde diversos canales digitales y una estrategia
de contenido que apele a sus dolores, y que por su parte brinde soluciones a
estos a través del producto.

Distribucion del presupuesto: Jiménez menciona la necesidad de invertir
significativamente al inicio de la campafia para generar un impacto inicial
confundente, para que asi el mensaje quede impregnado y que quede como
trabajo del resto de la campafia construir sobre la frecuencia, lo que se traducira
eventualmente en recordacion. Esto refleja la estrategia de asignacion de
recursos financieros de manera estratégica para lograr una alta conciencia
inicial y ajustar la inversion segun la respuesta del mercado.
Aprovechamiento de fechas clave y eventos: Adicional a la temporalidad
estratégica, Jiménez subraya la importancia de alinear la camparia con eventos
y fechas significativas que puedan influir en la receptividad del pablico. Esta
estrategia muestra como las campafias exitosas pueden capitalizar

oportunidades contextuales para maximizar su impacto.
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e Estrategia de contenido: Jiménez enfatiza sobre la relevancia que tiene la
creacion de contenido atractivo en una estrategia de lanzamiento, lo cual se
puede traducir en que este debe ser relevante y adaptado al publico objetivo.
Las marcas por su parte deben reconocer cuales son sus pilares de comunicacion
y como un nuevo producto se adapta a cada uno de ellos de una forma organica,

al punto que el consumidor lo adopte de la misma manera.

En conjunto, estos puntos ilustran como la ejecucion efectiva de una campafia de
lanzamiento digital no solo requiere una planificacion meticulosa y una inversion estratégica
del presupuesto, sino también de la capacidad para adaptarse a las dinamicas del mercado y
aprovechar oportunidades especificas. Estos aspectos son fundamentales para asegurar que
la campafia no solo alcance a un amplio publico, sino que también mantenga su relevancia y

efectividad a lo largo del tiempo.

Pregunta N°2. ¢ Han desarrollado productos que hayan sido inspirados por datos o

feedback obtenidos a través de canales digitales?

Jiménez destaca la importancia fundamental que Tropical otorga al feedback de los
consumidores obtenido a través de canales digitales como Instagram o Facebook, para
orientar el desarrollo de productos. Lo anterior no solo demuestra una respuesta activa y
receptiva a las preferencias del mercado, sino que también posiciona a la marca como

adaptable y centrada en el consumidor en un entorno digital en constante evolucion.

Segun Jiménez, el hecho de que Tropical haya relanzado sabores especificos en
respuesta directa a las solicitudes de los consumidores en plataformas sociales es una
manifestacion clara de como la marca utiliza datos en tiempo real para ajustar su oferta. Es
claro, que procesos como estos, no solo aumenta la relevancia de su gama de productos, sino
que también mejora la fidelizacion de los consumidores al demostrar una atencion genuina a

sus deseos expresados digitalmente.

Ademas, la combinacion de feedback digital junto con estudios cualitativos como los
Focus Groups u otras metodologias, refleja un enfoque equilibrado hacia la comprensién

profunda de las necesidades del consumidor. La cohesion de estos no solo permite a Tropical
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desarrollar productos que resuenen auténticamente con su base de consumidores, sino que
también les proporciona una ventaja competitiva al estar mas alineados con las demandas del

mercado.

En términos estratégicos, adoptar metodologias de este tipo impulsan el desarrollo de
productos, pero también fortalece la capacidad de las marcas para prever y adaptarse
rapidamente a las tendencias un mercado sumamente cambiante. Mantener un dialogo
continuo, bidireccional y significativo con los consumidores a traves de canales digitales dota

a las marcas de agilidad y relevancia.

Pregunta N°3. ;De qué manera las estrategias de marketing digital han influido en el

crecimiento y éxito de nuevos productos?

La respuesta de Jiménez brinda una vision profunda sobre como las estrategias de marketing

digital han sido un pilar en el crecimiento y éxito de los nuevos productos de Tropical.

En primer lugar, Jiménez destaca la capacidad de los medios digitales para alcanzar una
audiencia mas amplia y diversa en comparacion con los métodos tradicionales como los
medios exteriores. Esta ampliacion del alcance es crucial, ya que permite a la marca llegar a
segmentos de mercado que podrian haber sido inaccesibles con enfogques convencionales. Al
utilizar plataformas digitales, las marcas pueden no solo difundir informacién sobre sus

productos, sino también crear una conexién mas cercana con sus consumidores.

La interaccion bidireccional es otro aspecto crucial mencionado por Jiménez. A través de
diversas interacciones en redes sociales como comentarios en publicaciones, mensajes
directos o formularios en linea, las marcas no solo pueden presentar sus productos, sino que
también escucha activamente el feedback de los consumidores. Esta retroalimentacion
inmediata permite a la empresa identificar rapidamente qué aspectos de sus productos
funcionan bien y cudles necesitan ajustes, facilitando una adaptacién agil y efectiva a las

demandas del mercado.

Jiménez también subraya el valor de las herramientas de analisis y métricas detalladas que

ofrecen las plataformas digitales. Estas herramientas brindan una comprension méas profunda
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del comportamiento del consumidor y del impacto de las estrategias implementadas, lo que
permite a las marcas realizar ajustes informados y optimizaciones continuas. La capacidad
de monitorear en tiempo real las reacciones de los usuarios y ajustar las campafias en
consecuencia es un claro ejemplo de como el marketing digital puede mejorar la agilidad y

la capacidad de respuesta de una marca.

Ademas, la segmentacion y personalizacion de las campafias digitales son elementos
destacados en la respuesta de Jiménez. Al dirigirse a audiencias especificas con mensajes
personalizados, marcas como Tropical pueden aumentar la relevancia y efectividad de sus
promociones. Las pruebas A/B son otra herramienta valiosa mencionada, permitiendo a la
empresa experimentar con diferentes enfoques y optimizar sus estrategias con base en los

resultados obtenidos.

Muestra A. Experto #2 Maria José Alvarez

Pregunta N°1. ;Cudles son las principales estrategias de promocion que utilizaron el
lanzamiento de sus productos en redes sociales? ¢(Como han evolucionado esas

estrategias hasta ahora?

Alvarez menciona que en un inicio no se implementaron estrategias especificas en
redes sociales, confiando en el boca a boca para la difusion del producto. Este enfoque
subestimo el impacto potencial de una presencia estructurada en plataformas digitales, una
leccion aprendida a medida que la marca avanzo. El reconocimiento de esta necesidad marcé
un punto de inflexion, llevando a la creacion de cuentas en Facebook, TikTok e Instagram.
Este cambio estratégico permitié a la empresa alcanzar una audiencia mas amplia y

comprometida.

Al principio, las estrategias en redes sociales se centraron en la creacion de contenido
regular y anuncios pagados, lo cual aumenté la visibilidad y la base de seguidores. Con el
tiempo, estas estrategias evolucionaron hacia un enfoque mas sofisticado. La creacién de
contenido de alta calidad y relevancia se convirti6 en una prioridad, utilizando una
combinacion de publicaciones informativas, promocionales y entretenidas. Esto no solo

mantuvo el interés de la audiencia, sino que también foment6é un mayor compromiso.
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La integracién de herramientas analiticas de las plataformas sociales permitio a la
empresa comprender mejor a su audiencia y ajustar sus estrategias en consecuencia. Este
enfoque basado en datos es crucial para adaptar y optimizar las campafias de marketing,
asegurando que los esfuerzos se alineen con las preferencias y comportamientos del

consumidor.

El marketing de influencers se convirtié en una estrategia clave, colaborando con
personas influyentes en el nicho especifico de la empresa para ampliar el alcance y ganar
credibilidad. Estas colaboraciones son efectivas para generar interés y confianza en los
productos, aprovechando la influencia y la base de seguidores de los influencers para

impulsar la visibilidad y la aceptacion del producto.

Ademas, la implementacion de campafias interactivas, como concursos y encuestas,
no solo aumento la participacion de los seguidores, sino que también proporcioné valiosa
informacion sobre sus preferencias y opiniones. Este feedback directo es invaluable para
adaptar tanto los productos como las estrategias de marketing de manera mas precisa y

efectiva.

Pregunta N°2. ; Podria describir los principales desafios que enfrentaron al desarrollar

su modelo de negocio y como los superaron con la ayuda de herramientas digitales?

Alvarez revela varias areas clave de intervencion y las estrategias empleadas para
abordar estos retos, destacando la importancia de las estrategias de mercadeo en la

consolidacion y crecimiento del negocio.

Uno de los principales desafios mencionados fue la necesidad de simplificar los pasos
en el proceso de produccion, manteniendo la calidad artesanal de los productos. Aqui, las
plataformas digitales jugaron un papel crucial. Al utilizar herramientas en linea, la empresa
pudo encontrar proveedores confiables y acceder a recursos que optimizaron el proceso de
produccidn sin comprometer la calidad ni el atributo artesanal de su marca. Esto demuestra
una aplicacion estratégica de la tecnologia para mejorar la eficiencia operativa mientras se

mantiene la propuesta de valor esencial del producto.
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Otro desafio significativo fue abrir nuevos mercados y aumentar la visibilidad de la
empresa. Las herramientas digitales y las redes sociales fueron fundamentales para superar
este reto. Alvarez menciona como utilizaron plataformas como Facebook e Instagram para
identificar y participar en eventos relevantes. Estos eventos no solo aumentaron la presencia
de la marca, sino que también proporcionaron feedback directo del publico, lo que es vital
para ajustar y mejorar los productos y estrategias de mercado. Esta estrategia resalta la
importancia de la interaccién directa con los consumidores y la participacion en comunidades

y eventos relevantes para aumentar la visibilidad y credibilidad del negocio.

Ademas, el uso de herramientas de analisis permitié a la empresa entender mejor a su
publico objetivo y ajustar sus estrategias de marketing de manera mas precisa, demostrando

una aplicacion efectiva de datos para la toma de decisiones informadas.

La gestion eficiente de las operaciones diarias fue otro desafio importante. Alvarez
destaca el uso de software de gestion de inventarios y plataformas de colaboracion en linea
para organizar y coordinar mejor el trabajo. Estas herramientas digitales fueron esenciales
para mantener una comunicacion fluida con el equipo y asegurar que todos estuvieran
alineados con los objetivos y procesos del negocio. Esta estrategia subraya la importancia de
una infraestructura digital robusta para gestionar eficientemente las operaciones y mejorar la

coordinacioén interna.

La optimizacion de la produccion artesanal, la apertura de nuevos mercados, la mejora
de la visibilidad en linea y la gestion eficiente de las operaciones fueron posibles gracias a la
implementacion estratégica de estas herramientas. Este enfoque no solo ayudd a establecer
una base solida para el negocio, sino que también permitié una evolucion continua y efectiva

en un entorno competitivo y dinamico.

Pregunta N°3. ; Como utilizan las plataformas digitales para identificar las necesidades

y preferencias de los consumidores en relacion con nuevos productos de helados?

Alvarez menciona que el analisis de las interacciones en redes sociales es una tactica
fundamental. Al observar qué tipo de contenido recibe mas likes, comentarios y compartidos,

la empresa puede obtener una vision clara de las preferencias de sus clientes. Esta
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informacién es vital para ajustar tanto el producto como las estrategias publicitarias,
asegurando que estas estén alineadas con lo que los consumidores de la marca encuentran

atractivo y relevante.

Por otro lado, durante la ejecucion de sus estrategias, Alvarez comenta la necesidad
identificar patrones en los gustos y comportamientos de los usuarios es otra estrategia
destacada, lo que permite a las marcas conectar con personas que tienen intereses similares,
ampliando asi su base de seguidores. Por ejemplo, cuando una campafa publicitaria para un
nuevo sabor de helado genera alta interaccion, se ha identificado que el propio algoritmo de
las plataformas puede mostrar esta campafia a mas personas con gustos parecidos,

aumentando el alcance potencial y la efectividad de la promocion.

Las encuestas y sondeos en redes sociales son mencionados como métodos directos
para obtener feedback de los clientes. Preguntar a los consumidores sobre los sabores que les
gustaria probar y las caracteristicas que valoran mas en un helado proporciona informacion
invaluable para la toma de decisiones. Esta retroalimentacién directa ayuda a las marcas a
adaptar su oferta a las demandas del mercado y a asegurar que estan cumpliendo con las

expectativas de sus consumidores.

Alvarez también subraya la importancia de las herramientas de analisis de datos para
comprender mejor los comportamientos y preferencias de los clientes. Estas herramientas
permiten segmentar el mercado de manera precisa y personalizar las campafias publicitarias
para diferentes grupos de consumidores. Por ejemplo, la marca puede dirigir camparias
especificas a jovenes que prefieren sabores innovadores y exdticos, mientras que otras
campafias pueden centrarse en familias que buscan opciones mas tradicionales y saludables.
Esta segmentacion y personalizacion aumentan la relevancia y efectividad de las estrategias

de marketing.

La monitorizacion de tendencias del mercado y los comentarios en redes sociales
permite a la empresa mantenerse al tanto de las preferencias emergentes y las opiniones sobre
sus productos. Esto les permite ser proactivos y responder rapidamente a los cambios en las

necesidades de los consumidores, manteniéndose competitivos y relevantes en el mercado.
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Pregunta N°4. ;Coémo influye el feedback recibido a través de redes sociales y otros

canales digitales en la creacion de nuevos sabores o lineas de productos de helados?

La interaccion directa con los usuarios es fundamental. Para Alvarez, los comentarios,
mensajes privados y correos electronicos proporcionan una via para conocer de primera mano
las fortalezas y areas de mejora de sus productos. Esta comunicacion abierta permite a la
marca ajustar sus productos en funcion de las preferencias y sugerencias de los consumidores,

asegurando que los productos se alineen con las expectativas del mercado.

El monitoreo de las reacciones en redes sociales cuando se lanza un nuevo sabor es
un ejemplo claro de como el feedback se integra en el proceso de desarrollo de productos.
Los comentarios positivos confirman el éxito de un producto, mientras que las criticas
constructivas ofrecen una guia valiosa para realizar mejoras. Esta estrategia asegura que los

productos satisfagan a los clientes, también ayuda a identificar areas de innovacion y mejora.

Alvarez menciona que el feedback mayoritariamente positivo ha permitido mantener
y aumentar la satisfaccion del cliente. Por ejemplo, la demanda de un helado con menos
azucar llevo al desarrollo de una linea de productos bajos en azucar, que ha sido bien recibida.
Esto demuestra cdmo la empresa utiliza el feedback para no solo ajustar sus productos
existentes, sino también para innovar y crear nuevas lineas de productos que respondan a las

necesidades de los consumidores.

Las encuestas y sondeos periddicos en redes sociales son otra estrategia mencionada
por Alvarez. Estos métodos permiten obtener opiniones sobre ideas de nuevos sabores antes
de su lanzamiento, asegurando que los nuevos productos tendran una buena aceptacion en el
mercado. Ademas, al involucrar a los clientes en el proceso de desarrollo, la empresa refuerza

la relacion con sus consumidores, haciéndolos sentir valorados y escuchados.

Bajo esta misma linea se ha logrado observar un aumento en la demanda de sabores
frutales durante el verano, la empresa puede ajustar sus estrategias de produccién y marketing
para satisfacer esa demanda estacional. Esta capacidad de adaptacion basada en datos permite

a la empresa ser proactiva y responder rapidamente a las tendencias del mercado.
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Variable 2: Factores de compra

En relacion con la segunda fase de anélisis, esta hace hincapié en el objetivo
especifico planteado en la presente investigacion como: “ldentificar los factores que inciden
en la decision de compra de los adultos jovenes al adquirir helados a base de sabores
innovadores”. Para ello, se toman la informacion recopilada a través del cuestionario dirigido
a personas jovenes residentes del cantén de Montes de Oca, quienes se categorizan como
Muestra B.

Como resultado de la aplicacion del cuestionario, se pudo obtener una comprension
mas profunda sobre los aspectos clave para el lanzamiento de productos en canales digitales.
Esto incluye la identificacion de los procesos criticos, los factores que los consumidores
consideran al hacer su compray las caracteristicas que buscan en los productos. Se destacaron
la importancia de la frescura, el uso de ingredientes naturales, el bajo contenido calérico, y
la diversidad de sabores, que son factores que influyen significativamente en la decision de
compra de helados. Estos hallazgos ofrecen valiosas perspectivas para el desarrollo de
estrategias de marketing y producto. A continuacion, se muestran los resultados obtenidos al

analizar esta muestra.

Esta variable presenta los resultados de las preguntas relacionadas con los factores
que influyen en la compray el consumo de helado, especificamente las preguntas 06, 07, 08,
09, 10 y 11 de la encuesta realizada a personas jovenes de Montes de Oca. Ademas, se
analizan las preguntas 01, 02 y 03, que estan orientadas a obtener informacion demografica
y delimitar la poblacién de estudio. Finalmente, las preguntas 04 y 05 se centran en el uso de

redes sociales y las compras en linea.



Pregunta N°1. Rango de edad.

Tabla 5. Rango de edad.

Rango de Edad Cantidad Cantidad relativa
18-24 afios 102 24,05%
25-29 afios 147 34,66%
30-35 afios 175 41,27%

Total 424 100%

Fuente: Elaboracion propia. Hernandez, 2024

Figura 7. Rango de edad.

= 24.06%

= 41.27%

= 34.67%

= 18-24 afios = 25-29 aflos = 30-35 afios

Fuente: Elaboracion propia. Hernandez, 2024

Anélisis de la pregunta:
Del total de la poblacidn encuestada, el 41,27% se encuentra dentro del rango de edad
de 29 a 35 afos, seguidamente un 34% tiene entre 25 y 28 afios, siendo ambos grupos las

edades con mayor porcentaje. Por Gltimo, un 24,06% tienen una edad mayor a 35 afios.
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Interpretacion de la pregunta:
La limitacion de las opciones permitio redirigir y aplicar el instrumento a un 100%

de personas jovenes, de esta manera, el andlisis e interpretacion de la informacion brindada

se orientara a comprender los factores de compra y elementos influyentes para el grupo etario
en estudio.

Pregunta N°2. Residencia.

Tabla 6. Lugar de Residencia.

Residencia Cantidad Cantidad relativa
Mercedes 234 55,19%
San Pedro 90 21,23%
Sabanilla 60 14,15%
San Rafael 40 9,43%

Total 424 100%
Fuente: Elaboracion propia. Hernandez, 2024
Figura 8. Residencia.
® 9.43%
= 14.15%
= 55.19%
= 21.23%

= Mercedes = San Pedro = Sabanilla = San Rafael




Fuente: Elaboracion propia. Hernandez, 2024

Analisis de la pregunta:

De toda la poblacion del Canton de Montes de Oca encuestada, el 55,19% reside en

el Distrito de Mercedes, siendo este el porcentaje méas alto de respuestas. Seguido de San

Pedro con un 21,23%, Sabanilla con 14,15% y finalmente San Rafael con 9,43%.

Interpretacion de la pregunta:

El 55,19% de las personas encuestadas se encuentran en el area de estudio, a pesar de
ello, un 35,38% se encuentran en distritos que limitan con Mercedes. Al estas tres zonas

formar parte del Cantén de Montes de Oca, se considera la muestra como representativa para

efectos de la investigacion.

Pregunta N°3. Género.

Tabla 7. Género.

Género Cantidad Cantidad relativa
Masculino 194 45,75%
Femenino 172 40,57%

No binarix 48 11,32%
Otro 10 2,36%
Total 424 100%

Fuente: Elaboracion propia. Hernandez, 2024

Figura 9. Género.
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= 2.36%
= 11.32%

= 45.75%

= 40.57%

= Masculino = Femenino = No binarix = Otro

Fuente: Elaboracion propia. Hernandez, 2024

Anélisis de la pregunta:

Los datos sugieren una distribucion diversa de género entre la poblacion encuestada,
donde el género masculino constituye el 45,75% de los encuestados, lo cual indica que casi
la mitad de la poblacion encuestada se identifica como hombre. El 40,57%, es decir, poco
menos de la mitad de las personas encuestadas se identifican con el género femenino. El
11,32% de los encuestados se identifica como no binario, esto refleja una presencia
significativa de personas que no se identifican exclusivamente como hombre o mujer.
Finalmente, un 2,36% de los encuestados se identifica con otras categorias de genero,
indicando que hay una minoria que se identifica fuera de las opciones de género mas comunes
(masculino, femenino y no binario).

Interpretacion de la pregunta:

La poblacion encuestada presenta una diversidad significativa en términos de
identidad de género, con una mayoria identificAdndose como masculino o femenino, pero
también con una representacion notable de personas no binarias y otras identidades de
género. Esto subraya la importancia de considerar diversas identidades de género en el
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analisis y la interpretacion de los datos, asimismo como en los esfuerzos de comunicacion

que se planteen posteriormente.

Pregunta N°4. Frecuencia de compra en linea.

Tabla 8. Frecuencia de compra en linea.

¢ Con qué frecuencia suele Cantidad Cantidad relativa
comprar productos en
linea?
| n nsider
Solo cuando cp sidero 162 38.21%
necesario

Mas de una vez al mes 132 31,13%
Una vez al mes 110 25,94%
Nunca 20 4,72%
Total 424 100%

Fuente: Elaboracion propia. Hernandez, 2024

Figura 10. Frecuencia de compra en linea.

" 472%
= 25.94%
= 38.21%

= 31.13%

= Solo cuando considero necesario = Mas de unavez al mes = Unavez al mes = Nunca

Fuente: Elaboracion propia. Hernandez, 2024
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Analisis de la pregunta:

La mayor parte de los encuestados, aproximadamente 4 de cada 10 (38,21%) |,
compran en linea solo cuando lo consideran necesario. Esta informacion sugiere que el grupo
de personas realiza compras en linea de manera ocasional, dependiendo de sus necesidades
especificas. EI 31,13% de los encuestados compran en linea con una frecuencia relativamente
alta, més de una vez al mes. Este grupo de consumidores muestra un comportamiento de
compra en linea mas habitual y posiblemente tiene una mayor confianza y familiaridad con

el comercio electrénico.

En los rangos minoritarios, cerca del 26% de los encuestados realizan compras en
linea una vez al mes, reconociendo una regularidad mensual en sus habitos de compra en
linea, lo que sugiere una planificacion o preferencia por compras periddicas. Mientras solo

el 4,72% de los encuestados nunca compra en linea.

Interpretacion de la pregunta:

La mayoria de los encuestados (70,34%) compran en linea de manera ocasional o
regular (una vez al mes 0 méas de una vez al mes). Lo anterior muestra una aceptacion y uso
significativo del comercio electronico entre las personas encuestadas. A pesar de ello, es
importante recalcar que una parte considerable de los encuestados (38,21%) solo compra en
linea cuando lo consideran necesario, lo que muestra que hay una dependencia moderada de
las necesidades especificas para impulsar las compras en linea. La convergencia de estos dos
segmentos hace inminente la relevancia que tiene el comercio electrénico frente a las
personas que prefieren no hacer ninguna compra a través de este, siendo Unicamente un

4,72% de las personas encuestadas.

Pregunta N°5. Redes Sociales de Preferencia

Tabla 9. Redes Sociales de Preferencia.

¢ Cuales Redes Sociales Cantidad Cantidad relativa
suele utilizar?
Instagram 315 74,29%
Facebook 198 46,70%
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Tiktok 275 64,86%
X 100 23,58%
Total 424 100%

Fuente: Elaboracion propia. Hernandez, 2024

Figura 11. Redes Sociales de preferencia.
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Fuente: Elaboracion propia. Hernandez, 2024

Analisis de la pregunta:

En cuanto a uso de Redes Sociales respecta y comprendiendo que la pregunta
planteada en el cuestionario es de seleccion multiple, se identifica que Instagram es la red
social més utilizada entre los encuestados, con aproximadamente el 74,29% de ellos
utilizando esta plataforma. TikTok, por su parte, también es muy popular, ya que alrededor
del 64,86% de los encuestados la utilizan. Facebook es utilizada por el 46,70%, lo que la
situa por detras de Instagram y TikTok en términos de popularidad. X es la red social menos
utilizada, con un 23,58% de respuestas. Esto sugiere que tiene una menor penetracion en

comparacion con las otras plataformas mencionadas.

Interpretacion de la pregunta:
La informacion proporcionada permite varias interpretaciones. Una de las mas

relevantes es que, basdndose Unicamente en los datos presentados, se puede identificar cuéles
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son los canales sociales en los que un emprendimiento emergente deberia concentrar sus
esfuerzos. Esta conclusion se fundamenta en la alta preferencia que los encuestados muestran

por redes sociales como Instagram y TikTok.

Sin embargo, se debe reconocer que es importante la alternancia de medios y que,
aunque el método utilizado no esta disefiado para identificar el grado de duplicidad, es decir,
el nimero de personas que usan dos 0 mas redes sociales, se puede realizar una aproximacion
basica. Suponiendo que los usuarios que utilizan multiples redes sociales se distribuyen
uniformemente, se suma el uso de cada plataforma y se divide este total entre el nimero de
encuestados. Este calculo sugiere que, en promedio, cada persona usa aproximadamente dos
redes sociales. Es importante destacar que esta es solo una estimacion y no refleja con

precision la distribucion real de usuarios que utilizan multiples redes.

La informacion recabada también se puede contrastar con otras fuentes de
informacion, con el fin de llegar a conclusiones que permitan una seleccidn 6ptima de canales
a utilizar, en este caso, se realiza un contraste con los datos referentes a trafico web
proveniente de redes sociales en Costa Rica, donde se estima que para el 2023, el 82,32% de

este era de Facebook, mientras que redes como Instagram no superaban el 6%.

Figura 12. Trafico web referente a Redes Sociales.

WEB TRAFFIC REFERRALS FROM SOCIAL MEDIA .

WEB TRAFFIC ARRIVING ON THIRD ITES VIA CLICKS OR OM LINKS PUBLISHED IN 5 MEDIA PLATFC
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Fuente: Tomado de Social, W. A. (13 de febrero 2023).
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Si estos datos se extrapolan a la informacion obtenida por el cuestionario, se puede
determinar que en caso de plantearse un escenario con uso de sitios web, Facebook podria
ser una buena herramienta de redireccion de trafico, aun cuando en los encuestados esta sea
una red social de menor -pero no despreciable- popularidad y que si se considera el uso
promedio de dos redes sociales por persona, un mix estratégico entre Instagram, que garantice
visibilidad dado a su preferencia y Facebook que garantice trafico al sitio web podria traer

resultados beneficiosos para el negocio emergente.

Pregunta N6. Consumo de helados

Tabla 10. Consumo de helados.

¢ Es usted consumidor/a Cantidad Cantidad relativa
de helados?
Si 396 93,40%
No 28 6,60%
Total 424 100%

Fuente: Elaboracion propia. Hernandez, 2024

Figura 13. Consumo de helados.

" 6.60%

= 03.40%
= Si = No
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Analisis de la pregunta:

Del total de encuestados, 28 personas, es decir el 6,60% responden que no son
consumidores de helados, dicho esto, estas personas son excluidas de las siguientes preguntas
del cuestionario, dado a que es imperativo el consumido de helados para su participacion en

esta etapa. Por otro lado, el 93,40% si consumen helado.

Interpretacion de la pregunta:

Con el 93,40% de los encuestados declarando que consumen helados, se identifica
que el helado es un producto altamente popular y aceptado entre la muestra de la poblacion
encuestada. Esto sugiere que el mercado de helados tiene una amplia base de consumidores
y potencialmente una alta demanda, lo que se traduce a su vez en buenas oportunidades para
los negocios que comercializan helados. Las empresas pueden capitalizar esta alta aceptacion
para desarrollar nuevas estrategias de marketing, ampliar sus lineas de productos, o introducir

innovaciones que atraigan a los consumidores de helados.

Pregunta N°7. Tipo de helado que consume.

Tabla 11. Tipo de helado que consume.

¢ Qué tipo de helados suele Cantidad Cantidad relativa
consumir?

Cremosos de sabores 211 53.28%
regulares

Cremosos de sabores varios 212 50,00%

A base de agua 199 46,93%

Artesanalgs_de sabores 210 49 53%
exoticos

Total 396 100%

Fuente: Elaboracion propia. Hernandez, 2024
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Figura 14. Tipo de helado que consume.
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Fuente: Elaboracion propia. Hernandez, 2024

Analisis de la pregunta:

Sobre la base de consumidores de helados (396) y una consulta de respuesta multiple
se muestra que mas de la mitad de los consumidores (53,28%) prefieren helados cremosos
de sabores regulares. El 50% de los consumidores optan por helados cremosos de sabores
variados. Aun asi, casi la mitad de los consumidores (46,93%) prefieren helados a base de
agua, lo cual podria estar directamente relacionado a la basqueda de opciones mas ligeras y
posiblemente méas refrescantes, también percibidas como saludables y un 49,53% de los
consumidores disfrutan de helados artesanales de sabores exoticos, esto refleja una tendencia

hacia productos més artesanales y sabores Unicos.

Interpretacion de la pregunta:

La distribucion de las respuestas muestra una diversidad en las preferencias de los
consumidores de helados. Aungue los helados cremosos de sabores regulares tienen un ligero
mayor porcentaje de preferencia, los otros tipos de helados (cremosos de sabores varios, a
base de agua y artesanales de sabores exo6ticos) también tienen una aceptacion significativa,

con cerca del 50% de los consumidores disfrutando de cada uno de ellos.

Esta informacion puede llevar a distintas aproximaciones, como que no hay una
preferencia predominante sobre algun tipo de helado en especifico y que, por su parte, las

personas disfrutan de las indulgencias basandose en otros atributos como los que se estudian
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mas adelante. Aun asi, es interesante la proporcion y participacion de helados “menos

convencionales”, es decir, que sobre esta categoria las empresas pueden enfocarse en

diversificar los sabores y mejorar las propuestas de valor, asi como aprovechar esta tendencia

ofreciendo productos premium y experiencias de consumo diferenciadas.

Pregunta N°8. Frecuencia de consumo

Tabla 12. Frecuencia de consumo.

¢Con que frecuencia Cantidad Cantidad relativa
compra helados?
Ocasionalmente 171 43,18%
Una vez a la semana 118 29,80%
Varias veces a la semana 75 18,94%
Todos los dias 32 8,08%
Total 396 100%

Fuente: Elaboracion propia. Hernandez, 2024
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Figura 15. Frecuencia de consumo.
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Fuente: Elaboracion propia. Hernandez, 2024

Analisis de la pregunta:

La mayoria de los consumidores (43,18%) compran helados ocasionalmente. Un
29,80% de los encuestados compra helados una vez a la semana. Aproximadamente un
18,94% de los consumidores compran helados varias veces a la semana. Un 8,08% de los
encuestados compran helados todos los dias. Aunque es el grupo mas pequefio, representa a

los consumidores mas asiduos.

Interpretacion de la pregunta:

La mayoria de los consumidores compran helados ocasionalmente (43,18%) o una
vez a la semana (29,80%). Esto sugiere que, para muchos, el helado es un capricho que
disfrutan con regularidad, aunque no necesariamente de manera diaria. Este patron indica

una oportunidad para las empresas de helados de atraer a los consumidores ocasionales para
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que incrementen su frecuencia de compra mediante promociones, ofertas especiales y

lanzamientos de nuevos productos.

Bajo este mismo escenario, donde los consumidores compran helados ocasional o
semanalmente, las empresas pueden disefiar promociones y ofertas para incrementar la
frecuencia de compra, incentivando a los consumidores a comprar mas seguido. A su vez, es
interesante que si bien, porcentualmente es poco, hay un sector en la poblacién que consume
estos productos con mayor frecuencia, como el 8,08% que lo hace diariamente. Para estas
personas en un proceso de madurez de las marcas se podrian instaurar programas de

fidelizacién para seguir manteniendo ese interés firme y creciente.

Pregunta N°9. Factores de compra

Tabla 13. Factores de compra.

¢ Qué factor considera Cantidad Cantidad relativa
mas importantes al elegir
un helado?
Sabor 147 37,12%
Precio 94 23,74%
Calidad de los ingredientes 85 21,46%
Presentacion 70 17,68%
Total 396 100%

Fuente: Elaboracion propia. Hernandez, 2024
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Figura 16. Factores de compra.
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Anélisis de la pregunta:

El sabor es el factor mas importante para la mayoria de los encuestados, al elegir un
helado, siendo asi este factor relevante para el 37,12% de los encuestados. Una parte
significativa de los consumidores es sensible al costo, es por ello que, un 23,74% de los
encuestados consideran el precio como el factor predominante. La calidad de los ingredientes
es crucial para el 21,46% de las personas encuestadas y, por ultimo, la presentacion con un
17,68%.

Interpretacion de la pregunta:
Contrario a las respuestas de la pregunta N°7, en esta seccion es mucho més tangible
la preferencia de los consumidores por factores especificos, como el sabor el cual con un

37,12% predomina como el de mayor relevancia para los encuestados y que a raiz de ello y
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de la amplia predisposicion que hay por parte de los consumidores de helados por productos
de esta categoria de sabores exoticos y a base de agua, desarrollar una propuesta de helados

a base de agua de pipa.

Si bien, el camino en cuanto a cualidades de producto pinta bastante claro, no hay que
dejar atras otros elementos que también tienen gran presencia en las respuestas de este item,
como el precio. Tal y como se comentaba, una parte significativa de los consumidores es
sensible al costo, lo cual sugiere que estrategias de precios competitivos y promociones

pueden ser efectivas para atraer a este segmento.

No muy por debajo de esta respuesta, se encuentra el factor calidad de ingredientes,
con un 21,47% de las respuestas refleja una tendencia hacia el consumo consciente, donde
los consumidores valoran la procedencia y la calidad de los componentes del helado,
posiblemente relacionados con preocupaciones sobre la salud y el bienestar. Elemento que al
sumarse el factor de sabor, da pie a reafirmar lo estudiado previamente en esta investigacion,
como lo son los cambios en las tendencias de consumo; ejemplo de ello, lo mencionado por
PROCOMER (2021): “Bocadillos saludables y el auge de las «indulgencias sensatas»: las
ventas de bocadillos, galletas y helados sabrosos aumentaron a medida que recurrimos a
bocadillos en busca de comodidad, pero la pandemia también despertd nuestro interés en
encontrar snacks que se sientan indulgentes, pero saludables. En 2022 veremos el aumento

continuo de lo que Ilamamos indulgencias sensatas.” (parr.3).

Pregunta N°10. Preferencia de sabores en nuevo producto.

Tabla 14. Preferencia de sabores en nuevo producto.

¢ Qué variedad de sabores Cantidad Cantidad relativa
busca en un helado?
Frutas tropicales 245 61,87%
Sabores exoticos 232 58,59%
Combinaciones unicas 183 46,21%
Clésicos reinventados 155 39,14%
Total 396 100%




99

Fuente: Elaboracion propia. Hernandez, 2024

Figura 17. Preferencia de sabores en nuevo producto.
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Analisis de la pregunta:

La mayoria de los encuestados (61,87%) busca sabores de frutas tropicales en un
helado. Mientras que el 58,59% muestra interés en sabores exdticos, lo que sugiere que una
gran parte de los consumidores esta dispuesta a experimentar con sabores inusuales y
distintivos. El 46,21% valora la innovacién y la creatividad en la oferta de productos,
buscando mezclas que ofrezcan algo mas alla de los sabores tradicionales. Por ultimo, un
39,14% de los encuestados busca versiones reinventadas de sabores clésicos, es decir,
personas que indican una preferencia por los sabores familiares, pero con un toque moderno

0 mejorado.

Interpretacion de la pregunta:

De los datos anteriores, se observa una clara tendencia hacia lo natural y extravagante,
donde los sabores de frutas tropicales y exdéticos tienen una alta preferencia entre los
encuestados, con 61,87% y 58,59% respectivamente. Esto demuestra que los consumidores
estan interesados en sabores que ofrecen frescura, naturalidad y disposicion de explorar

nuevos horizontes.

Este Gltimo punto también se interpreta a partir de respuestas brindadas sobre las
combinaciones unicas y los clasicos reinventados, respuestas que también muestran una

aceptacion significativa, con 46,21% y 39,14% respectivamente. Las personas denotan una
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demanda por productos innovadores y creativos que ofrezcan una nueva perspectiva sobre

los sabores conocidos.

Es inminente la oportunidad comercial existente en la categoria de helados para
marcas que estén dispuestas a romper el molde y que mas alla del producto de calidad que
satisfaga las necesidades fisioldgicas del consumidor, también puedan generar una

experiencia unida a atributos de innovacion.

La preferencia significativa por sabores de frutas tropicales y exoticos sugiere que los
consumidores valoran la autenticidad y la frescura de los ingredientes naturales, buscando
sabores que reflejen una conexion con la naturaleza y que, al mismo tiempo, sean lo

suficientemente novedosos para sorprender sus paladares.

Asimismo, la notable aceptacion de combinaciones Unicas y clésicos reinventados
resalta una apertura hacia la experimentacion y la reimaginacion de sabores tradicionales.
Esto refleja una tendencia hacia la busqueda de experiencias de consumo que no solo sean

satisfactorias en términos de sabor, sino también emocionantes y memorables.

El mercado de helados se presenta como un campo fértil para la innovacion, donde
las marcas pueden capitalizar en la creaciéon de productos que no solo satisfagan el gusto,

sino que también ofrezcan una experiencia sensorial distintiva

Pregunta N°11. Otras caracteristicas en nuevo producto.

Tabla 15. Otras caracteristicas en nuevo producto.

¢ Qué otras caracteristicas Cantidad Cantidad relativa
buscan en un helado?
Refrescante 165 41,67%
Bajo contenido calorico 111 28,03%
Ingredientes naturales 80 20,20%
Variedad de sabores 40 10,10%
Total 396 100%

Fuente: Elaboracion propia. Hernandez, 2024
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Figura 18. Otras caracteristicas en nuevo producto.
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Anélisis de la pregunta:

Una de las caracteristicas complementarias mas buscada en un helado es que sea
refrescante, con el 41,67% de los encuestados indicando esta preferencia, es decir que los
consumidores valoran la capacidad del helado para ofrecer una sensacion de frescura y alivio.
Por otro lado, el 28,03% de los encuestados prefieren helados con bajo contenido calérico.
Esto refleja una tendencia hacia la preocupacion por la salud y el bienestar, indicando que
una porcion significativa de consumidores busca opciones de helado que puedan disfrutar sin
comprometer su dieta 0 metas de salud. Bajo esta misma linea, El 20,20% de los encuestados
valoran los ingredientes naturales en sus helados. Esta preferencia apunta a una demanda
creciente por productos mas saludables y menos procesados. Finalmente, un 10,10% de los
encuestados aun la considera importante una propuesta variada de sabores.

Interpretacion de la pregunta:

Los resultados de esta pregunta indican una preferencia mayoritaria por helados
refrescantes, con un 41,67% de los encuestados destacando la importancia de la frescura en
la experiencia del consumo de helado. Este atributo es esencial y marca una clara tendencia
que se relaciona directamente con el uso de frutas tropicales, como se expone en la pregunta
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N°11,y con la preferencia por helados a base de agua, mencionada en la pregunta N°7, donde
el 46,93% de los encuestados los prefieren. La interpretacién conjunta de estas preguntas

sugiere que los consumidores buscan opciones mas ligeras y refrescantes.

Ademas, otra tendencia clara a lo largo del analisis de resultados del cuestionario es
el enfoque en la salud. El bajo contenido caldrico y el uso de ingredientes naturales
representan un 48,28% de las respuestas. Esto evidencia una inclinacién hacia opciones mas
saludables, reflejando una conciencia creciente sobre la nutricion y el deseo de disfrutar de

indulgencias sin sentirse culpable.

En resumen, los datos muestran dos tendencias principales: la preferencia por helados
refrescantes y ligeros, y la busqueda de opciones saludables. Estas tendencias ofrecen
valiosas oportunidades para las empresas de helados para desarrollar productos que

satisfagan las expectativas de frescura y salud de los consumidores.
Variable 3: Marca

Para el estudio de esta y con el fin de responder al objetivo especifico de identificar las
oportunidades y desafios relacionados con la creacion de una marca de helados a base de
agua de pipa para la poblacién adulta joven del distrito de Mercedes, Montes de Oca, es
crucial considerar varios aspectos clave basados en los aprendizajes proporcionados por los

métodos de recoleccion de informacion aplicados.

Con base en la respuesta de las expertas entrevistadas, asi como de los hallazgos
proporcionados por el cuestionario aplicado, se logran evidenciar 6 puntos cruciales que
deben ser considerados tanto para la gestion de una nueva marca de helados, asi como para

la introduccion de un nuevo producto como los helados a base de agua de Pipa.

1. Temporalidad Estratégica y Conexion Emocional: Sobre la respuesta a la
pregunta N°1 realizada a Yahiza Jiménez, se destaca lo importante que es aprovechar
momentos estratégicos que logren vincular emocionalmente y fisiol6gicamente al
producto con el consumidor. Esto sugiere que el momento de lanzamiento de la marca

de helados debe estar alineado con temporadas o eventos relevantes para maximizar
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la conexion emocional y la resonancia con el publico objetivo. En el caso de los
helados a base de agua de pipa, el verano podria ser ideal debido a su asociacion con
bebidas refrescantes y saludables.

2. Inversion Inicial y Ajuste segun Respuesta del Mercado: Sobre la misma
respuesta a la pregunta N°1 se identifica que recomendable invertir
significativamente al inicio para crear un impacto inicial fuerte, ajustando esta
inversion segun la respuesta del mercado. Dado que los helados a base de agua de
pipa podrian ser considerados innovadores en el mercado local, una inversion inicial
robusta podria ayudar a captar la atencion y generar interés desde el principio.

3. Retroalimentacion de los Consumidores: Ambas expertas coinciden bajo
sus respuestas a la pregunta N°2 de Yahiza Jiménez y respuesta a la pregunta N°4 de
Maria José Alvarez en que tomar en cuenta el feedback de los consumidores es
esencial. Utilizar plataformas digitales para obtener informacion de forma agil y
sencillo, asi como directa de los gustos y preferencias del publico objetivo permitira
ajustar y mejorar continuamente la oferta de helados a base de agua de pipa. Esto
podria implicar lanzamientos de sabores especificos solicitados por los consumidores
0 ajustes en la formulacién del producto segun las preferencias del mercado local de
Mercedes de Montes de Oca.

4. Interaccion Bidireccional y Personalizacion: Las redes sociales son
fundamentales para facilitar una interaccién bidireccional efectiva con los
consumidores, asi lo describen Jiménez y Alvarez en sus respuestas a las preguntas
N°3 realizadas a cada uno de ellas. La interaccion bidireccional incluye la
personalizacion de las campafias de marketing digital para asegurar que el mensaje y
los productos resuenen con el publico objetivo de adultos jovenes en el distrito de
Mercedes. La capacidad de adaptacion &gil basada en datos sera crucial para mantener
la relevancia y efectividad de las camparias a lo largo del tiempo.

5. Ventas Digitales y Adaptacién al Comportamiento del Consumidor:
Adentrado a los resultados del cuestionario, la pregunta N°4: Frecuencia de compra
en linea demuestra la disposicion creciente de los consumidores a realizar compras
en linea subraya la importancia de tener una presencia digital robusta. Estrategias de

ecommerce bien implementadas pueden ampliar el alcance del producto hacia
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segmentos de mercado antes inaccesibles y facilitar una experiencia de compra
conveniente y atractiva.

6. Preferencias de Consumo y Factores de Decision: Basado en el analisis de
los factores que influyen en la decision de compra de helados entre adultos jovenes
en Montes de Oca, con las preguntas: Pregunta N°9: Factores de compra, Pregunta
N°10: Preferencia de sabores en nuevo producto y Pregunta N°11: Otras
caracteristicas en nuevo producto, se destaca la importancia del sabor, la refrescancia
y bienestar. Estos aspectos deben ser considerados al desarrollar la propuesta de valor
de los helados a base de agua de pipa, enfatizando sus beneficios naturales, baja
caloricos y sabores exoticos que resuenen con las preferencias locales.

7. Innovacion y Diversificacion de Productos: A raiz de las respuestas a:
Pregunta N°7: Tipo de helado que consume, Pregunta N°10: Preferencia de sabores
en nuevo producto y Pregunta N°11: Otras caracteristicas en nuevo producto, se
reconoce que incorporar sabores exoticos y opciones a base de ingredientes naturales
responde a la demanda por variedad y calidad en el producto, como revelado por los

consumidores en el cuestionario.

La creacion de una marca de helados a base de agua de pipa dirigida a adultos jovenes
en Montes de Oca requerira una estrategia integral que integre la temporalidad estratégica, el
feedback continuo de los consumidores, la personalizacion de las campafias digitales y una

propuesta de valor diferenciada basada en las preferencias locales identificadas.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones

Variable 1: Estrategias de Mercadeo

La investigacion sobre estrategias de mercadeo revela varios hallazgos clave
esenciales para la ejecucion efectiva de campafias de lanzamiento digital y el desarrollo
exitoso de nuevos productos. La temporalidad estratégica emerge como un factor crucial,
destacando la importancia de introducir productos en momentos oportunos que coincidan con
las necesidades estacionales de los consumidores. Esto no solo maximiza la receptividad del
publico, sino que también facilita una conexion mas profunda a través de diversos canales

digitales, optimizando asi la efectividad de la estrategia de contenido.

Asimismo, la distribucién del presupuesto inicialmente concentrada para generar un
impacto inicial significativo se revela como una estrategia fundamental. Esta tactica no solo
garantiza una alta conciencia inicial, sino que también permite ajustar las inversiones a
medida que evoluciona la respuesta del mercado, asegurando una presencia constante y

relevante a lo largo de la camparia.

La alineacion estratégica con fechas clave y eventos relevantes también se destaca
como una préactica efectiva para capitalizar oportunidades contextuales y maximizar el
impacto de las campafias. Esto subraya la importancia de adaptar las estrategias de marketing

a los comportamientos y preferencias cambiantes del consumidor.

Ademas, la creacion de contenido atractivo y relevante emerge como un componente
esencial para las estrategias de lanzamiento. La capacidad de las marcas para adaptar nuevos
productos a los pilares de comunicacion existentes y alinearlos de manera organica con las
necesidades del consumidor resulta crucial para fomentar la adopcién y la aceptacion del

producto en el mercado.

El uso estratégico del feedback obtenido a través de canales digitales, como Instagram
y Facebook, también se revela como una préactica clave para orientar el desarrollo de

productos. Esta retroalimentacion activa no solo mejora la relevancia de la oferta de



106

productos, sino que también fortalece la fidelizacion del consumidor al demostrar una

atencion genuina a sus preferencias y necesidades expresadas digitalmente.

Finalmente, la interaccion bidireccional y el analisis detallado de métricas digitales
permiten a las marcas comprender mejor el comportamiento del consumidor y ajustar
continuamente las estrategias de marketing. Este enfoque informado y agil no solo mejora la
capacidad de respuesta de la marca, sino que también optimiza la efectividad de las camparfias

a lo largo del tiempo.

Variable 2: Factores de compra

Con base en el andlisis detallado de los datos obtenidos en la investigacion, se pueden
extraer varias conclusiones significativas que pueden guiar estrategias efectivas para

emprendimientos en el mercado de helados:

En primer lugar, se destaca que existe un amplio y variado interés por los helados
entre la poblacidn encuestada, con una tasa de consumo del 93.40%. Esto indica un mercado

potencialmente robusto y receptivo a nuevas propuestas y productos innovadores.

El anélisis por rangos de edad revela que la mayoria de los consumidores se
concentran en los grupos mas jovenes, especialmente entre los 25 y 35 afios, esto sugiere que
las estrategias de marketing y producto deben alinearse con los gustos y preferencias de este

segmento demografico clave.

En términos de preferencias de sabor, hay una clara inclinacion hacia los helados con
sabores de frutas tropicales y exoticos, asi como una apertura hacia combinaciones Unicas y
clésicos reinventados. Esto indica una oportunidad para innovar en la oferta de sabores y

presentaciones que puedan captar la atencion y fidelizar a los consumidores.

Ademas, aspectos como la frescura del helado y la preocupacion por la salud (bajo
contenido cal6rico e ingredientes naturales) son criterios importantes para los consumidores
al momento de elegir un producto. Esto refleja una tendencia creciente hacia opciones mas

saludables y naturales en el mercado de alimentos y bebidas.
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Por otro lado, el uso predominante de redes sociales como Instagram y TikTok entre
los encuestados sugiere que estas plataformas son fundamentales para la promocion y
conexion con los consumidores potenciales. Las estrategias de marketing digital deben
aprovechar esta preferencia por las redes sociales para maximizar la visibilidad y el

compromiso con la marca.

En términos de comportamiento de compra, la mayoria de los consumidores compran
helados de manera ocasional o semanalmente, lo que indica una oportunidad para desarrollar

programas de fidelizacion y promociones que incentiven compras mas frecuentes.

Variable 3;: Marca

El estudio destaca la importancia de una estrategia integral para la creacion de una
marca de helados a base de agua de pipa dirigida a adultos jovenes en el distrito de Mercedes,
Montes de Oca. La combinacion de innovacion en sabores, una fuerte presencia digital y la
capacidad de adaptacion agil a las preferencias del mercado local son fundamentales para el

éxito del producto.

Ademas, se identifica que aprovechar momentos estratégicos para el lanzamiento del
producto, como el verano, puede maximizar la conexién emocional y la resonancia con el
publico objetivo. Esta temporalidad estratégica es crucial para posicionarse efectivamente en

un mercado competitivo.

La interaccion bidireccional a través de redes sociales y la personalizacién de las
campafias de marketing digital emergen como herramientas clave para mantener la relevancia
y el compromiso con los consumidores. Esto permitira no solo captar la atencién inicial, sino

también fomentar una relacion continua y positiva con la marca.

Recomendaciones

Variable 1: Estrategias de Mercadeo

Para mejorar las estrategias de mercadeo digital, es fundamental:
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o Planificar los lanzamientos de productos en momentos estratégicos del afio para
maximizar la relevancia y la efectividad de las campaiias.

« Asignar recursos financieros de manera inicial para crear un impacto fuerte y luego
ajustar segun la respuesta del mercado para mantener la consistencia y la frecuencia
del mensaje.

o Alinear las campafias de marketing con eventos y fechas significativas para
capitalizar oportunidades contextuales y aumentar el impacto de las estrategias.

o Continuar desarrollando contenido atractivo y relevante que se integre de manera
organica con los pilares de comunicacion de la marca y resuene con el publico
objetivo.

o Utilizar activamente el feedback obtenido a través de plataformas digitales para
orientar el desarrollo y la mejora continua de productos, fortaleciendo asi la relacion
con los consumidores.

o Implementar una estrategia de analisis de métricas digitales para monitorear el

rendimiento de las campanas y ajustarlas en tiempo real segun los insights obtenidos.

Variable 2: Factores de compra

En cuanto a recomendaciones, se sugiere a las empresas del sector de helados

considerar las siguientes estrategias:

e Desarrollar nuevos sabores que respondan a las preferencias identificadas
(frutas tropicales, sabores exoticos) y explorar combinaciones Unicas que
puedan diferenciar la oferta en el mercado.

e Introducir helados con bajo contenido caldrico y con ingredientes naturales
para satisfacer la demanda creciente por opciones mas saludables y frescas.

e Utilizar activamente plataformas como Instagram y TikTok para campafas
publicitarias y de promocion, aprovechando las altas tasas de uso entre el
publico objetivo.

e Adaptar las estrategias de producto y comunicacion a las diferentes
generaciones identificadas, especialmente a los jovenes entre 25 y 35 afios,

quienes constituyen la mayor parte de los consumidores.
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e Implementar programas de fidelizacion y promociones periddicas para
incrementar la frecuencia de compra y fortalecer la lealtad de los
consumidores.

e Mantenerse al tanto de las tendencias emergentes y cambios en las
preferencias de los consumidores a través de investigaciones continuas y

actualizaciones periodicas del portafolio de productos.

El mercado de helados presenta diversas oportunidades para las empresas que estén
dispuestas a innovar, adaptarse a las tendencias del consumidor y aprovechar las plataformas

digitales para maximizar su alcance y relevancia en el mercado actual.
Variable 3: Marca

Se recomienda enfocarse en la diversificacion constante de sabores y en la mejora
continua de la propuesta de valor basada en beneficios naturales y saludables. Esto no solo
respondera a las preferencias cambiantes del mercado, sino que también diferenciara la marca

de otras opciones de helados disponibles en Mercedes, Montes de Oca.

Es esencial establecer una estrategia de ecommerce robusta y efectiva para aprovechar
el creciente interés de los consumidores en las compras en linea. Implementar una plataforma
digital bien disefiada facilitara el acceso al producto y mejorara la experiencia de compra

para los clientes potenciales.

Finalmente, se sugiere mantener un enfoque constante en la retroalimentacion de los
consumidores mediante herramientas digitales y fisicas. La capacidad de adaptacion basada
en datos y el compromiso con la satisfaccion del cliente seran cruciales para ajustar la oferta

de productos y servicios de manera efectiva.
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CAPITULO VI. PROPUESTA

En el siguiente capitulo se desglosa la propuesta de campafia publicitaria que se le
realiza a la marca emergente Pipaleta. Dicha campafa esta basada segun los resultados
obtenidos d ellos instrumentos aplicados. La propuesta comprende un andlisis de la situacion
actual de la marca, la estrategia creativa, los medios escogidos méas su racional y el

presupuesto a invertir en total por la camparia.

Andlisis situacional

Antecedentes de la marca Pipaleta

Pipaleta es el emprendimiento de una mujer del Caribe costarricense, quien ided un
producto fresco e innovador. Lanzado inicialmente en 2022, en un barrio de Siquirres, Limon,
la comercializacion fue reducida y controlada, acorde con sus capacidades de produccion. La
idea surgi6 en la post-pandemia, con el objetivo de ofrecer un producto delicioso y saludable

a un mercado cada vez mas consciente de su salud integral.

Sin embargo, debido a complicaciones econémicas, el proyecto se pausd. Ahora, en
2024, se reanuda la iniciativa, esta vez en el Gran Area Metropolitana. Actualmente, Pipaleta
se encuentra en una etapa de “gestacion del proyecto empresarial” y necesita una estrategia

de lanzamiento de producto para consolidar su éxito.

El producto que ofrece Pipaleta es artesanal y pretende ser una propuesta saludable y

refrescante para los consumidores de helado.

Anélisis FODA de Pipaleta

Fortalezas

e El helado esta hecho a base de agua de coco, un ingrediente natural y nutritivo, conocido
por sus propiedades hidratantes y beneficios para la salud.

e Puede ser consumido por una amplia gama de personas, incluyendo aquellos con
restricciones dietéticas, como intolerancias a la lactosa o preocupaciones por el consumo

de productos altamente procesados.
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e El sabor refrescante y tropical del agua de coco distingue al helado de las opciones
convencionales.

e La introduccion de un helado a base de agua de pipa es una propuesta innovadora que
puede generar curiosidad y atraccion.

e El agua de coco es conocida por ser una bebida naturalmente hidratante, lo que afiade un
valor adicional al helado, especialmente durante los dias calurosos, convirtiéndolo en una

opcion refrescante y revitalizante.

Oportunidades

e Lacapacidad de ofrecer un producto con una buena relacion precio-calidad puede facilitar
una entrada rapida y competitiva en el mercado.

e La creciente demanda de alimentos saludables y naturales proporciona una oportunidad
para posicionar el helado a base de agua de coco como una opcién atractiva y en linea con
las preferencias de consumo actuales.

e Los productos a base de agua de coco aun tienen potencial de crecimiento en nuevos

mercados y entre diferentes segmentos de consumidores.

Debilidades

e Como una marca nueva, enfrenta el desafio de establecerse y ganar reconocimiento en un
mercado competitivo y saturado.

e Con el aumento de empresas que ofrecen productos saludables, la diferenciacion y la
captacion de clientes pueden volverse mas dificiles.

e Garantizar un suministro constante de agua de coco fresca y de alta calidad puede ser un
desafio logistico y operativo, especialmente para mantener la consistencia en la
produccién del helado.

e El sabor del agua de coco puede no ser del agrado de todos los consumidores, limitando

su atractivo frente a opciones de sabores mas convencionales y ampliamente aceptados.
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Amenazas

e Las tendencias alimentarias pueden cambiar rapidamente, afectando la demanda del
helado a base de agua de coco si el interés del consumidor disminuye hacia este tipo de
productos.

e Las grandes compafiias con fuertes esfuerzos de marketing y gran inversion publicitaria
pueden dificultar el acceso a diferentes puntos de venta y competir en el mismo espacio.

e Las fluctuaciones en el costo del agua de coco u otros ingredientes pueden impactar
negativamente los margenes de beneficio, afectando la rentabilidad del negocio.

e Cambios en las regulaciones alimentarias podrian afectar la produccion y
comercializacion del producto, imponiendo nuevos requisitos o restricciones que podrian

aumentar los costos de cumplimiento.

Estrategia de Mercadeo

Producto

Pipaleta es una paleta de helado realizada a base de agua de pipa con una mezcla de
frutas natuales picadas. Dentro de su propuesta inicial se encuentran los sabores de: frutos

rojos, pifia y limonada de coco.

Actualmente, Pipaleta se encuentra en un receso comercial, asimismo, tomando en
consideracion la dinamica de comercializacién que tuvo, no cuenta con imagen de marca u

algun otro referente visual previo.
Precio

El precio sugerido para el lanzamiento del producto en los canales digitales es de
Z800. A su vez, se pondra a disposicion la venta de twelve packs a un precio de ¢9.000.

Plaza

Anteriormente, Pipaleta era comercializado a través de venta directa domiciliaria. A
raiz de esta propuesta y en una primera etapa, se establece la venta digital con posibilidad de

entrega en el distrito de Mercedes del canton de Montes de Oca.
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Promocioén

El producto no cuenta con ninguna promocion vigente, sin embargo, se hara uso de
canales digitales como: Instagram, TikTok y WhatsApp para su promocion vy

comercializacion.

Competencia

Competencia Directa

Pipaleta forma parte de la Categoria de Helados, y se comercializara en forma de
paletas especificamente, por lo que se considera competencia directa las marcas que ofrezcan

paletas de helado dentro de sus extensiones de producto.
Ticoletas

Marca de paletas de helados con sabores frutales. Actualmente cuenta con 2 afios de

haberse introducido al mercado costarricense.
Fortalezas:

e Cuentan con una extensa propuesta de productos a base de distintos sabores
frutales.

e Desarrollaron una estrategia robusta de mercadeo digital, posicionandose
fuertemente en este canal.

e Sus atributos de valor estan relacionados con las nuevas tendencias
alimenticias. Sus productos son keto, veganos, sin lacteos y sin azlcar

afadido.
Debilidades:

e Poca capacidad de respuesta a traves de uno de sus principales canales de

venta.
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e Su contenido en redes sociales es principalmente estatico. Esto se identifica
como una debilidad considerando que el algoritmo de redes sociales como

Instagram esta definido para priorizar contenido de video.

Monitoreo Publicitario:
o Suelen utilizar el mismo contenido para Facebook e Instagram.

Figura 19. Publicacion de Facebook de Ticoletas.

Ticoleta
July 12 at 8:42AM - @

iDisfruta nuestra deliciosa paleta de chocolate sin culpas! ¢* ;Sabias que
su cremosidad es gracias a la leche de coco que le agregamos 9?
iPruébala ahora!

[/

Ticoleta

Health Food Store © WhatsApp

Fuente: Tomado de Ticoletas (12 de julio, 2024)



Figura 20. Publicacion de Instagram de Ticoletas.

ticoleta.cr -

. ticoleta.cr iDisfruta nuestra deliciosa paleta de chocolate sin
culpas! ¢Sabias que su cremosidad es gracias a la leche
le agregamos @ ? jPruébala ahora!

Qv

3 Me gusta

© s

Fuente: Tomado de Ticoletas (12 de julio, 2024)

¢ Cuentan con treinta y un mil seguidores en instagram.
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e Su contenido suele ser la presentacion de producto en fondos uniformes, en

ocasiones afiaden elementos alusivos a los ingredientes de cada paleta.

Figura 21. Collage de publicaciones de Ticoletas.

¥ TICOLETA

’

¢ TICOLETA & TICOLETA

PALETAS DE FRUTA
PALETAS DE FRUTA

) J

Fuente: Tomado de Ticoletas (12 de julio, 2024)
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¢ Si bien poseen un sitio web que canaliza el trafico proveniente de sus redes

sociales, las ventas la realizan via WhatsApp.
Paleteros

Una empresa costarricense con capital totalmente local, tanto econémico como
humano, que se destaca por crear helados de alta calidad, innovadores y disefiados para

satisfacer todos los gustos.
Fortalezas:

e El marketing en redes sociales ha facilitado la expansion de la marca.

e A través de canales digitales y puntos de venta, la marca ha creado un
ambiente acogedor para los consumidores, fomentando asi la lealtad de los
clientes.

e Cuenta con una propuesta amplia de sabores innovadores.
Debilidades:

e El valor de cada paleta es de ¢'1.500 aproximadamente, lo cual estd muy por
encima para la categoria.

e Si bien cuentan con sitio web, sus ventas se centralizan en puntos de venta.

e Ante el declive del 2020, la percepcion de ser una marca ambiciosa pero mal

ejecutada sigue pesando en su construccion de marca.
Monitoreo Publicitario:

e Cuentan con ciento setenta y ocho mil seguidores en Facebook y cuarenta 'y
ocho seguidores en Instagram.

o Suelen utilizar el mismo contenido para Facebook e Instagram.

Figura 22. Perfil de Instagram de Los Paleteros.
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lospaleteroscostarica Seguir Enviar mensaje

1117 publicaciones 49 mil seguidores 34 seguidos
Los Paleteros Costa Rica
]
De los creadores de La CF eta llegan Las Tarroletas @
Helados Artesanales 1 =
tinyurl.com/eakugei

marco.quirosvargas y katpsi20 si

¢ @

Puntos... Sabores

% PUBLICACIONES

Vear el sdbado 6 y dominge 7 de
i L huol:mﬁl,ﬁo’.”llr‘.‘.ﬁs
‘pare que conorcds & uno de fos

Tuatsformens

Fuente: Tomado de Paleteros (12 de julio, 2024)

Figura 23. Perfil de Facebook de Los Paleteros.

(L (
vatt Los Paleteros
‘“v\(’& 178 mil likes + 178 mil followers

HUDSDH29 wliked © Message

Posts About Mentions Reels Photos Videos More * ]

Intro Posts % Filters

Somos los papas de la Churchilleta®
Los Paleteros
© Page - Ice Cream Shop Yesterday at 10:00AM - &
Asi es comparto mi paleta preferida! Cudl es tu sabor favorito?
. 6067 7014 P P ®

#LosPaleteros

Photos See all photos

Fuente: Tomado de Paleteros (12 de julio, 2024)
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e El contenido varia entre experiencias, producto y ofertas con aliados estratégicos.

Figura 24. Collage de publicaciones de Los Paleteros.

&n celebracion del

fresh DIA NACIONAL DE
maitet | |
¥ 5 0 % LOS PALETEROS

P efpuesi

\ del 9 al 22 de Julio - te invitamos a tomarte fotos con tu
o 4\ cosplayn fawshili
N ? A P

6y? D¢ 2:00p.m 4 3:00p.m

e\

Entra

Fuente: Tomado de Paleteros (12 de julio, 2024)
Competencia Indirecta

Como parte de la competencia indirecta de paleteros se toma en consideracién

aquellas marcas de helado cuya propuesta comercial no sea especificamente paletas.
Moyo

Marca de helados de yogurt natural sin grasa que se pueden personalizar con mas de

30 toppings diferentes.
Fortalezas:

e Ofrecen productos bajos en grasa que se consideran saludables.

e Trabaja bajo un modelo de negocio de franquicia, lo que les permite una facil
expansion y seguimiento a sus franquiciados.

e Estrategia de promocion robusto y permanente. Los miércoles 2x1 han
logrado calar en la mente del consumidor y han permitido mantener una
dinamica de ventas constante en un dia de poca transaccion.

e Productos de temporada que se renuevan cada dos meses.
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Debilidades:

e A pesar de tener una propuesta de valor enfocada en salud y bienestar, la

mayoria de sus toppings no van acorde con este posicionamiento.
Monitoreo Publicitario:
e Promocién por temporadas vinculados a temas de cultura popular

Figura 25. Collage de publicaciones de Moyo.

. @hmovo
Saben, |
fresa kiwi

‘ HELLOKITTY
]

Fuente: Tomado de Moyo (12 de julio, 2024)

e Algunas de estos sabores de temporada y uso de personajes de la cultura popular no se
correlacionan con ninguna oportunidad contextual.

Estrategia de Comunicacion

Objetivo de Comunicacion

Desarrollar una campana digital de lanzamiento centrada en destacar un conjunto de

atributos innovadores para la categoria de helados.

Target

Segmentacion Geo-Demografica: Personas del Distrito de Mercedes del Canton de
Montes de Oca con edades entre 18 y 35 afios y un nivel socioeconomico medio. La

temperatura promedio de Montes de Oca es de 25°C, influenciada por la infraestructura gris.
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Su estructura vial se compone de carreteras pavimentadas y congestionadas, reflejando su
papel como el centro de industrializacion del pais.

Segmentacion Psicografica: Personas que se preocupan por su salud y buscan
alternativas saludables para disfrutar de un capricho. Les atraen los productos nuevos y

arriesgados, y tienen una actitud positiva hacia el consumo de helados.

Segmentacion Conductual: Personas que consumen helados con regularidad.
Ademas, gue en su proceso de compra adquieren productos en linea. Personas que se ven
influenciadas por la publicidad, por el sabor y otros atributos de valor a la hora de decidir
adquirir un producto.

MoodBoard

Figura 26. MoodBoard de Pipaleta.

Danny Coto Ballestero

“Siempre en busca de nuevas formas de equilibrar salud y placer en mi vida
agitada, asegurdndome de que cada eleccién cuente hacia un bienestar
integral y sostenible para mi'y mi entorno”

« 30 afos

: : « Contador
pPrii : + Vecino de Betania « Ingresos mensuales de CRC

A\ i ik s A 800.000
« Vive CcOn sus hermanos +ESEJ

Fuente: Elaboracion propia. Hernandez, 2024



Estrategia Creativa

Tabla 16. Estrategia Creativa.
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Hallazgos de la
investigacion

Insight

Gran ldea

Concepto

Tono de comunicacion

Frecuencia de compra:

La mayoria de los
consumidores compran
helados ocasionalmente o una
Vez por semana.

Preferencia de consumo:

El sabor es el factor
predominante a la hora de
comprar helados
Temporalidad estratégica:
Atributos como refrescancia
y bienestar son cruciales y
una respuesta estratégica a un
contexto cada vez mas célido
y estilo de vida mas saludable
Interaccion Bidireccional y
Personalizacion:

Las redes sociales son
fundamentales para facilitar
una interaccion bidireccional
efectiva con los
consumidores

La culpa de consumir
helado depende de la
situacion

Basado en la idea de
que el helado es un
alivio perfecto para
los dias calurosos, se
destacara que, en un
clima cada vez mas

calido, ahora se
puede disfrutar de un
helado sin

remordimientos.

“El calor borra la
culpa”

Para el lanzamiento del
helado se utilizard un tono de
comunicacioén fresco,
amigable y positivo, con
énfasis en el disfrute sin
culpa 'y la  conexién
emocional.

Logo

Fuente: Elaboracion propia. Hernandez, 2024

Figura 27. Propuesta de logo de Pipaleta.

A

PIPALETA

&/

Fuente: Elaboracion propia. Hernandez, 2024

Colores y tipografia

Figura 28. Propuesta de colores.
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Colores Primarios Colores Secundarios
HEX: #6EC1F2 HEX: #FCOE4F HEX: #FBFFF1 HEX: #044389
RGB: rgb(110,193,242) RGB: rgb(252,158,79) RGB: rgb(251,255,241) RGB: rgb(4,67,137)

Fuente: Elaboracién propia. Hernandez, 2024

Figura 29. Propuesta tipografica.

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn
Ni Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh i Jj Kk LI Mm Nn
NA Oo Pp Qg Rr Ss Tt Uu W Ww Xx Yy Zz

Fuente: Elaboracion propia. Hernandez, 2024

Packaging

Figura 30. Propuesta de Packaging.

e

Fuente: Elaboracion propia. Hernandez, 2024
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Ejecuciones

Instagram

Figura 31. Posteo de prelanzamiento Instagram.

¢QUE HACE UN COCO
EN LA NIEVE?

Fuente: Elaboracion propié. Hernandez, 2024

Copy de publicacion: “Algo refrescante y sorprendente estd por llegar. ;Te lo

imaginas? @ &§3”

URL para visualizar animacion:
https://drive.google.com/file/d/1SJgONtHuht4EgxDgfQ1F8AQ-
8mWP7nyX/view?usp=share_link
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Figura 32. Posteo de lanzamiento Instagram.

¢EL CALOR TE

ESTA GANADO?

Fuente: Elaboracion propia. Hernandez, 2024

Copy de publicacion: “En estos dias calurosos, date un gusto sin culpa con nuestras

paletas de helado hechas con agua de pipa y frutas tropicales deliciosas.”

URL para visualizar animacion:
https://drive.google.com/file/d/17TMGXErGtwWMigyGKmcSu_oKKPX8e4l7k/view?usp=s
haring
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Figura 33. Posteo de mantenimiento Instagram.

DISFRUTA

SIN CULPA, EL CALOR

E@NISSHIEE AN
\\

(N

IPALEYA

&

Fuente: Elaboracion propia. Hernandez, 2024

Copy de publicacion: "Si, nuestro helado esta disefiado para refrescar y ofrecer
bienestar sin culpas. &% €5

URL para visualizar publicacion:
https://drive.google.com/file/d/14spxV0_w7CSUQAIr8s1rojFx5ZG63Fg5C/view?usp=shar
e_link
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Figura 34. Posteo de mantenimiento Instagram.

PARA COMPARTIR,
REFRESCAR Y
DISFRUTAR

Fuente: Elaboracion propia. Hernandez, 2024

Copy de publicacion: " Relajate con el sabor que refresca y olvida las
preocupaciones.”

URL para visualizar publicacion:
https://drive.google.com/file/d/10PQZXPcedKmtm7dMPCRMZVtBr4dEU_G_u/view?usp=
share_link
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Figura 35. Historia de mantenimiento Instagram.

iMe encanta! )

= a
Esta hecho para
disfrutarlo plenamente

Fuente: Elaboracion propia. Hernandez, 2024

URL para visualizar animacion:
https://drive.google.com/file/d/10PQZXPcedKmtm7dMPCRMZViBr4dEU_G_u/view?usp=
share_link
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TikTok

Figura 36. Idea de lanzamiento para TikTok.

AN

{Y PREPARAMOS
ALGO PARA VOS!

Fuente: Elaboracion propia. Hernandez, 2024

URL para visualizar animacion:

https://drive.google.com/file/d/1e9MbP5dbOK1rNLjhLEJVGIfumuCovUW3/view?usp=sha
ring

Figura 37. Idea de mantenimiento para TikTok.

2 o
CUPONES
PARA DARTE
TLRATES ()

SIEMPRE
QUE GUSTES

DESLIZA ==

3
>
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Fuente: Elaboracion propia. Hernandez, 2024

URL para contenido completo:
https://drive.google.com/drive/folders/12RW5mCVmafVx2Mxn6s-chBVQ-
kaE2UTv?usp=share link



https://drive.google.com/drive/folders/12RW5mCVmafVx2Mxn6s-chBVQ-kaE2UTv?usp=share_link
https://drive.google.com/drive/folders/12RW5mCVmafVx2Mxn6s-chBVQ-kaE2UTv?usp=share_link
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Web

Figura 38. Flowchart del sitio web.

‘ INICIO

= il

(1

SOBRE
PRODUCTO . SOPORTE ‘ NOSOTROS

i
'3

i

ARTICULOS
‘ REGISTRO ‘ DE AYUDA |

‘ CONTACTO|

Fuente: Elaboracion propia. Hernandez, 2024
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Estrategia de Medios

Para el lanzamiento de Pipaleta en el mercado, se ha seleccionado el canal digital,
apalancado de la utilizacion de dos medios principales: el sitio web y las redes sociales,

especificamente Instagram y TikTok. A continuacidn, se detalla la estrategia para cada uno.

Sitio Web
En el sitio web de Pipaleta, el objetivo es captar la atencién de los usuarios y

motivarlos a explorar y comprar las paletas de helado. Para lograrlo, se implementara una
pagina destacada con una tematica fresca y tropical que resalte los productos hechos con agua

de pipay frutas. El sitio incluira:

e Imégenes atractivas y de alta calidad de las paletas.
¢ Informacion clara sobre los sabores disponibles y sus beneficios.

e Ofertas y promociones especiales para incentivar la compra.

Ademas, se optimizara la experiencia de usuario para facilitar la navegacion y el
proceso de compra, garantizando que los consumidores puedan adquirir las paletas de manera
rapida y sencilla. También se implementaran estrategias de SEO para mejorar la visibilidad
del sitio web en motores de busqueda, asegurando que nuestros productos sean facilmente

encontrados por potenciales clientes.

Esta estrategia entrara en vigor durante el primer mes y se mantendra como un always
on con el objetivo de incrementar las ventas online y fortalecer la presencia de la marca en

el mercado digital.

Si bien se generara el sitio web, durante las primeras 6 semanas de lanzamiento, la
venta se realizara via mensajeria de Instagram y Tiktok, ademas de validarse el uso de
Whatsapp, con el fin de que se pueda aprovechar ese periodo de desarrollo como base para

cuantificar la oportunidad en ventas.



132

Tabla 17. Estrategia de Sitio Web.

Tarca FEBRERO MARZO
S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 Costo asociado
Diseiio y prototipo $ 500,00
Desarrollo y programacién web $ 1.500,00
Creacion de contenido $ 400,00
Optimizacion SEO 8 300,00
Pruebas y Ajustes Finales $
Lanzamiento y Monitoreo 8 -
TOTAL 8 2.700,00

Fuente: Elaboracion propia. Hernandez, 2024
Redes Sociales

Para cumplir el objetivo de introducir el producto Pipaleta en el mercado, se ha
decidido utilizar las redes sociales de Instagram y TikTok como principales canales de
comunicacion. La estrategia digital esta disefiada para maximizar la visibilidad y atraer a los

consumidores mediante una combinacién de contenido organico y publicidad pagada.

En Instagram, se desarrollara una linea de contenido que incluira publicaciones en el
feed, historias y Reels. El contenido del feed mostrara imagenes e ilustraciones del helado en
diferentes contextos, como momentos de disfrute en dias calurosos, adicional en una primera
etapa el producto tendra total protagonismo, por lo que se aprovecharan estos recursos para
mostrarlo. Las historias se utilizaran para promociones rapidas y enlaces directos a la pagina
de compra, mientras que los Reels presentaran videos cortos y dinamicos destacando la

frescura y sabor del helado, aprovechando mdsica y tendencias actuales.

En TikTok, la estrategia se centrara en la creacién de videos cortos y creativos que
sigan las tendencias y challenges populares, no obstante, en una primera fase de develacion
también serd importante mostrar el producto en toda oportunidad. Ademas, se fomentara la
participacion de los usuarios mediante concursos y hashtags especificos, generando

contenido espontaneo y auténtico.

La publicidad en ambas plataformas se llevard a cabo mediante el uso de Instagram
Ads y TikTok Ads, con una segmentacion precisa dirigida a puablicos interesados en

alimentos saludables, productos de verano y snacks. Se utilizaran formatos visualmente
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atractivos como videos cortos y carruseles para destacar las caracteristicas del helado y sus

beneficios.

Aprovechando situaciones contextuales, se creard contenido relevante durante
eventos y celebraciones y se haran publicaciones en dias especialmente calurosos, resaltando

cémo el helado puede ser el mejor alivio.

La comunicacion bidireccional serd fundamental. En Instagram y TikTok, se
fomentara la interaccion activa con la audiencia mediante la respuesta a comentarios y
mensajes, la realizacion de encuestas y preguntas y la colaboracion con influencers locales

para aumentar la confianza y el alcance.

Esta estrategia digital estara apoyada por la optimizacion del sitio web mediante SEQ,
asegurando que los usuarios puedan encontrar facilmente informacion sobre el producto y

realizar compras en linea.

Tabla 18. Estrategia de Redes Sociales.

PUBLICACIONES

MEDIO FORMATO FEB MAR TOTAL
Post 3 3 6
Reels 6 6 12
Instagram |Stories 10 10 20
Videos 4 4 8

TikTok |Carruseles 2 2

TOTAL 50

Fuente: Elaboracion propia. Hernandez, 2024
Justificacion de Medios
A continuacidn, se presentaran las razones que justifican la eleccion de estos medios.
Sitio Web

e Informacion Detallada: Ofrecen un espacio centralizado para presentar informacion

detallada sobre productos, servicios, politicas de la empresa, etc.
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Control y Propiedad: Proporcionan un control total sobre el disefio, contenido y
experiencia del usuario, reflejando fielmente la identidad de la marca.

SEO y Descubrimiento: Mejora la visibilidad en motores de busqueda (SEO),
permitiendo que nuevos clientes descubran tu marca a través de busquedas en linea.
Ventas y Conversiones: Funciona como un canal directo de ventas, facilitando la compra
de productos o servicios de manera rapida y segura.

Andlisis y Optimizacion: Permiten recopilar datos detallados sobre el comportamiento
del usuario, que pueden ser utilizados para mejorar continuamente la experiencia del

cliente y las estrategias de marketing digital.

Redes Sociales

Alcance e interaccion: Permiten alcanzar a un amplio publico y fomentar la interaccién
directa con los clientes a través de comentarios, mensajes y likes. Adicionalmente, se
observa gran potencial a raiz de las respuestas de los encuestados.

Comunidad: Facilitan la construccion de una comunidad en torno a la marca,
compartiendo contenido relevante y creando conexiones emocionales.

Feedback Instantaneo: Proporcionan una plataforma para recibir comentarios
inmediatos de los clientes y ajustar estrategias en tiempo real.

Segmentacion Avanzada: Ambas plataformas ofrecen opciones avanzadas de
segmentacion para anuncios, permitiendo a las marcas dirigirse especificamente a
audiencias basadas en intereses, comportamientos y datos demogréficos.

Creatividad y Originalidad: Ambas plataformas valoran la creatividad y la

autenticidad, permitiendo a las marcas mostrar su personalidad y conectar emocionalmente

con los usuarios de manera efectiva.
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Media Flow Chart

Tabla 19. Media Flow Chart

Instagram

Sitio Web

Fuente: Elaboracién propia. Hernandez, 2024

Presupuesto

Tabla 20. Presupuesto

Contenido 38|Contenidos mensuales 850

Presupuesto para pauta
mensual always on.
Presupuesto se setea
"lifetime" para dar
olgura de consumo a

la plataforma
1 $ 1.000,00

Contenido 12|Contenidos mensuales 500

Inst
nstagram Panta

Presupuesto para pauta
mensual always on.
TikTok Presupuesto se setea
Pauta "lifetime" para dar
olgura de consumo a

la plataforma
1 $ 1.000,00

Sitio Web Desarollo un solo desarrollo $ 2.700,00

- [wemar s 60500

Fuente: Elaboracion propia. Hernandez, 2024
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ANEXQOS

Anexo 1: Entrevista Experto 1

1. ¢ Coémo describe el proceso de ejecucion de una campafia de lanzamiento digital?

Para contestar tu primera pregunta sobre como se describe el proceso de ejecucién de

una campafia de lanzamiento digital, es fundamental tener en cuenta varios factores clave.

Primero, la temporalidad es crucial. Dependiendo del producto o servicio que se
lance, ciertas épocas del afio pueden ser mas efectivas. Por ejemplo, si hablamos de un
producto refrescante, lanzarlo cerca de la temporada de verano 0 Semana Santa puede ser
estratégico, ya que es un periodo en el que las personas buscan opciones para combatir el

calor.

Un ejemplo de esto es el lanzamiento de los sabores tropicales "Summers". Se
planificd para coincidir con la Semana Santa, un periodo en el que muchas personas se
dirigen a la playa y buscan productos refrescantes. Asi, el producto no solo respondia a una

necesidad del mercado, sino que también se beneficiaba del contexto estacional.

Otro aspecto crucial es la distribucion del presupuesto. Es importante invertir de
manera significativa al inicio de la campafia para crear un fuerte impacto inicial. Esto ayuda
a generar un alto nivel de conciencia en el pablico objetivo desde el principio. A medida que
avanza la camparnia, es esencial mantener una presencia constante y relevante, ajustando la
inversion segun la respuesta del mercado y los objetivos alcanzados. Incluso hacia el final de
la camparia, aunque la inversion pueda ser menor, debe mantenerse una visibilidad suficiente

para seguir en la mente de los consumidores.

Ademas, durante la ejecucion de la campafia, es vital tener en cuenta fechas clave y
eventos que puedan afectar la receptividad del pablico. Las campafias exitosas aprovechan
estos momentos para maximizar su impacto. Por ejemplo, en el caso de un lanzamiento de
productos veraniegos, planificar actividades promocionales en torno a festividades o

vacaciones puede aumentar significativamente la efectividad.

Por ultimo, la estrategia de contenido juega un papel fundamental. Crear contenido

atractivo y relevante que resuene con el publico objetivo es esencial para mantener el interés
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y la participacion. Esto incluye desde publicaciones en redes sociales, anuncios pagados,

hasta colaboraciones con influencers que puedan amplificar el mensaje de la camparia.

En resumen, la ejecucion de una campafia de lanzamiento digital exitosa requiere una
planificacion meticulosa, una inversion estratégica del presupuesto y una adaptacion
constante a las respuestas del mercado y las oportunidades contextuales. Con estos elementos
bien coordinados, se puede lograr un lanzamiento que no solo alcance a un amplio publico,

sino que también mantenga el interés y la relevancia del producto a lo largo del tiempo.

2. ¢Han desarrollado productos que hayan sido inspirados por datos o feedback

obtenidos a través de canales digitales?

En cuanto al desarrollo de productos, siempre tomamos en cuenta el feedback de los
consumidores. A través de diversos canales digitales, los usuarios nos dejan comentarios en
redes sociales, envian mensajes al inbox y participan activamente en nuestras encuestas

online.

Por ejemplo, en Tropical hemos recibido numerosas solicitudes para que volvamos a
lanzar sabores iconicos como el de cas y mora. Estos comentarios nos llegan frecuentemente
a través de nuestras plataformas sociales. Ademas, muchos consumidores han expresado su
deseo de tener opciones con menos azucar, lo cual nos inspird a desarrollar nuestra linea de

productos cero.

Pero no nos quedamos solo con los comentarios en linea. También realizamos Focus
Groups regularmente para profundizar en la opinidn de nuestros clientes y entender mejor
sus necesidades y preferencias. Estos grupos de discusion nos proporcionan una vision mas

detallada de lo que realmente buscan y valoran en nuestros productos.

Asi, combinando el feedback digital con las sesiones de Focus Group, podemos ajustar
nuestras ofertas y realizar lanzamientos o relanzamientos que realmente resuenen con
nuestros consumidores. Este enfoque nos permite no solo escuchar, sino actuar basandonos

en lo que nuestros clientes realmente desean.
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En resumen, el desarrollo de nuestros productos esta fuertemente inspirado por los datos
y el feedback que obtenemos a través de canales digitales y estudios cualitativos. Esto nos
permite mantenernos conectados con nuestros consumidores y responder de manera efectiva

a sus preferencias cambiantes.

3. ¢De qué manera las estrategias de marketing digital han influido en el
crecimiento y éxito de nuevos productos?

En cuanto a la tercera pregunta, la influencia de las estrategias de marketing digital en el
crecimiento y éxito de nuevos productos ha sido realmente significativa. EI componente
digital de nuestras campafas es crucial porque nos permite alcanzar y frecuentar a una
audiencia mucho mas amplia y diversa. A través de estas estrategias, logramos una
proximidad con el consumidor que va mas alla de lo que podria lograrse con métodos

tradicionales como las vallas publicitarias.

Lo que hace al marketing digital tan poderoso es su capacidad para generar una
interaccion bidireccional. No solo estamos presentando nuestro producto a los consumidores,
sino que también estamos escuchando activamente su feedback. A través de redes sociales,
encuestas en linea, y comentarios en nuestras publicaciones, recibimos recomendaciones y
opiniones que nos ayudan a mejorar continuamente. Podemos identificar rapidamente qué

aspectos de nuestros productos funcionan bien y cuales necesitan ajustes.

Por ejemplo, cuando lanzamos un nuevo producto, utilizamos plataformas digitales para
monitorear en tiempo real las reacciones y comentarios de los usuarios. Esto nos permite
hacer ajustes rapidos y responder a las necesidades del mercado de manera mas agil. Ademas,
las campafias digitales nos brindan herramientas de analisis y métricas detalladas que nos
ayudan a comprender mejor el comportamiento del consumidor y el impacto de nuestras

estrategias.

Una de las ventajas mas destacadas del marketing digital es la capacidad de segmentar
y personalizar nuestras campafias. Podemos dirigirnos a audiencias especificas con mensajes
personalizados, lo que aumenta la relevanciay efectividad de nuestras promociones. Ademas,
podemos realizar pruebas A/B para ver qué enfoques funcionan mejor y optimizar nuestras

estrategias en consecuencia.
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En resumen, las estrategias de marketing digital no solo han ampliado nuestro alcance,
sino que también han mejorado nuestra capacidad de conectar y responder a nuestros
consumidores. Esto ha sido fundamental para el crecimiento y éxito de nuestros nuevos
productos, permitiéndonos adaptarnos rapidamente a las demandas del mercado y ofrecer

soluciones que realmente resuenen con nuestro publico.

Anexo 2: Entrevista Experto 2

¢Cuéles son las principales estrategias de promocion que utilizaron el
lanzamiento de sus productos en redes sociales? ¢(Cémo han evolucionado esas

estrategias hasta ahora?

Con respecto a la pregunta namero uno, al principio no utilizamos ninguna promocion
especifica o estrategia en redes sociales para el lanzamiento de nuestros productos. Aunque
sabiamos que era importante tener presencia en estas plataformas, no lo consideramos
fundamental en nuestro enfoque inicial. Ingenuamente, pensdbamos que nuestro producto se

daria a conocer principalmente a travées del boca a boca.

Sin embargo, aproximadamente dos meses después de la apertura de Taita, nos dimos
cuenta de que necesitdbamos una estrategia mas estructurada para tener éxito en el entorno
digital. Decidimos entonces crear nuestras cuentas en Facebook, TikTok e Instagram. Este
fue un punto de inflexion importante para nosotros, ya que comenzamos a ver el verdadero

potencial de las redes sociales para alcanzar a una audiencia mas amplia y comprometida.

Inicialmente, nuestras estrategias en redes sociales eran bastante basicas. Comenzamos
con la creacion de contenido regular y la publicacion de anuncios pagados. Esto nos ayudo a
aumentar nuestra visibilidad y a atraer a mas seguidores. Con el tiempo, nuestras estrategias

han evolucionado considerablemente.

Hoy en dia, no solo pagamos por publicidad, sino que también nos enfocamos en la
creacion de contenido de alta calidad y relevancia para nuestros seguidores. Utilizamos una
combinacion de publicaciones informativas, promocionales y entretenidas para mantener a

nuestra audiencia interesada y comprometida. Ademas, aprovechamos las herramientas
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analiticas de las plataformas para entender mejor a nuestro publico y ajustar nuestras

estrategias en consecuencia.

Hemos incorporado estrategias de marketing de influencers, colaborando con personas
influyentes en nuestro nicho para ampliar nuestro alcance y ganar credibilidad. Estas
colaboraciones han sido muy efectivas para generar interés y confianza en nuestros

productos.

También realizamos campafias interactivas, como concursos y encuestas, que no solo
aumentan la participacion de los seguidores, sino que también nos proporcionan valiosa
informacion sobre sus preferencias y opiniones. Esto nos permite adaptar nuestros productos

y estrategias de marketing de manera mas precisa.

En resumen, aunque al principio subestimamos la importancia de las redes sociales,
hemos aprendido y evolucionado significativamente. Ahora, nuestras estrategias de
promocion en redes sociales son mas sofisticadas y efectivas, lo que nos ha permitido crecer

y conectar mejor con nuestro publico.

2. ¢Podria describir los principales desafios que enfrentaron al desarrollar su

modelo de negocio y como los superaron con la ayuda de herramientas digitales?

En relacién con la pregunta nimero dos sobre los principales desafios que enfrentamos
al desarrollar nuestro modelo de negocio, inicialmente nos encontramos con la necesidad de
simplificar los pasos en nuestro proceso de produccion. Dado que nuestros productos son
100% artesanales, mantener la calidad mientras optimizdbamos la produccién era una
prioridad. Las plataformas digitales fueron fundamentales para superar este desafio.
Utilizamos herramientas en linea para encontrar proveedores confiables y acceder a recursos

que nos ayudaron a hacer nuestro proceso mas eficiente sin sacrificar la calidad artesanal.

Ademas, uno de los mayores retos fue abrir nuevos mercados y aumentar nuestra
visibilidad. Las herramientas digitales y las redes sociales jugaron un papel crucial en este
aspecto. Nos permitieron identificar y participar en eventos relevantes, lo cual fue esencial

para darnos a conocer y conectar con potenciales clientes. Utilizando plataformas como
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Facebook, Instagram y LinkedIn, pudimos enterarnos de ferias, mercados y otros eventos
donde podiamos exhibir nuestros productos. Esto no solo nos ayudé a aumentar nuestra

presencia, sino que también nos proporciond valioso feedback directo del pablico.

Para complementar estos esfuerzos, implementamos estrategias de marketing digital que
incluian la creacién de un sitio web atractivo y funcional, asi como la utilizacion de técnicas
de SEO para mejorar nuestra visibilidad en los motores de bdsqueda. También aprovechamos
herramientas de andlisis para entender mejor a nuestro publico objetivo y ajustar nuestras

estrategias en consecuencia.

Otro desafio fue gestionar las operaciones diarias de manera eficiente. Aqui, las
herramientas digitales como software de gestibn de inventarios y plataformas de
colaboracion en linea nos ayudaron a organizar y coordinar mejor nuestro trabajo. Esto fue
especialmente Gtil para mantener una comunicacion fluida con nuestro equipo y asegurar que

todos estuvieran alineados con nuestros objetivos y procesos.

En resumen, aunque enfrentamos varios desafios al desarrollar nuestro modelo de
negocio, las herramientas digitales fueron clave para superarlos. Nos ayudaron a optimizar
nuestra produccion artesanal, a abrir nuevos mercados, y a mejorar nuestra visibilidad y
gestion operativa. Gracias a estas herramientas, pudimos establecer una base solida para

nuestro negocio y seguir evolucionando de manera efectiva.

3. ¢Como utilizan las plataformas digitales para identificar las necesidades y

preferencias de los consumidores en relacién con nuevos productos de helados?

Bueno, con respecto a la pregunta 3, utilizamos las plataformas digitales de varias
maneras para identificar las necesidades y preferencias de nuestros consumidores en relacion

con nuevos productos de helados.

En primer lugar, analizamos detenidamente las interacciones que nuestros anuncios y
publicaciones generan en redes sociales. Observamos qué tipo de contenido recibe mas likes,
comentarios y compartidos. Esta informacion nos proporciona una vision clara de las

preferencias de nuestros clientes y del tipo de productos y publicidad que mas les atraen.
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Ademas, las plataformas digitales nos permiten utilizar algoritmos avanzados para
identificar patrones en los gustos y comportamientos de los usuarios. Estos algoritmos nos
ayudan a conectar con personas que tienen intereses similares, lo que amplia
significativamente nuestra base de seguidores. Por ejemplo, si lanzamos una campafia
publicitaria para un nuevo sabor de helado y observamos una alta tasa de interaccion, el
algoritmo de la plataforma lo mostrard a méas personas con gustos parecidos, aumentando asi

nuestro alcance potencial.

Realizamos encuestas y sondeos en nuestras redes sociales para obtener feedback
directo de nuestros clientes. Les preguntamos qué sabores les gustaria probar, qué
caracteristicas valoran mas en un helado, y qué experiencias han tenido con nuestros
productos actuales. Esta retroalimentacion es crucial para adaptar nuestra oferta a las
demandas del mercado y asegurar que estamos cumpliendo con las expectativas de nuestros

consumidores.

Tambiéen utilizamos herramientas de analisis de datos para comprender mejor los
comportamientos y preferencias de nuestros clientes. Estas herramientas nos permiten
segmentar nuestro mercado de manera mas precisa y personalizar nuestras campafias
publicitarias para diferentes grupos de clientes. Por ejemplo, podemos dirigir campafas
especificas a jovenes que prefieren sabores innovadores y exdticos, mientras que otras

campafias pueden centrarse en familias que buscan opciones més tradicionales y saludables.

Ademas, monitoreamos las tendencias del mercado y los comentarios en las redes
sociales para mantenernos al tanto de las preferencias emergentes y las opiniones sobre
nuestros productos. Esto nos permite ser proactivos y responder rapidamente a los cambios

en las necesidades de los consumidores.

En resumen, las plataformas digitales son una herramienta esencial para identificar
las necesidades y preferencias de nuestros consumidores. Nos permiten analizar
interacciones, utilizar algoritmos para ampliar nuestro alcance, obtener feedback directo a
través de encuestas, y utilizar herramientas de analisis de datos para segmentar y personalizar

nuestras estrategias de marketing. Gracias a estas plataformas, podemos desarrollar
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productos de helados que realmente resuenen con nuestro publico y satisfacer sus

expectativas de manera efectiva.

4. ¢Como influye el feedback recibido a través de redes sociales y otros canales

digitales en la creacion de nuevos sabores o lineas de productos de helados?

En relacion con la pregunta namero 4, el feedback que recibimos a través de nuestras
redes sociales y otros canales digitales juega un papel crucial en la creacidn de nuevos sabores
y lineas de productos de helados. VValoramos enormemente la interaccion directa con nuestros
usuarios, quienes tienen la libertad de comunicarse con nosotros a través de comentarios,
mensajes privados, llamadas telefdnicas y correos electronicos. Esta comunicacion abierta

nos permite conocer de primera mano nuestras fortalezas y areas de mejora.

Gracias a este feedback personalizado, hemos podido identificar qué aspectos de
nuestros productos son mas apreciados por nuestros clientes y cuales necesitan ajustes. Por
ejemplo, cuando lanzamos un nuevo sabor, monitoreamos atentamente las reacciones en
redes sociales. Los comentarios positivos nos confirman que estamos en el camino correcto,

mientras que las criticas constructivas nos ofrecen una valiosa guia para mejorar.

Hemos observado que el feedback que recibimos es mayoritariamente positivo, lo
cual nos ha permitido mantener y aumentar la satisfaccion del cliente. Este nivel de
interaccion nos ha sido muy atil no solo para ajustar sabores y recetas, sino también para
innovar con nuevos productos basados en las sugerencias de nuestros consumidores. Por
ejemplo, cuando varios clientes nos pidieron un helado con menos azlcar, trabajamos en

desarrollar una linea de productos bajos en azUcar, que ha sido muy bien recibida.

Ademas, realizamos encuestas periddicas y sondeos en nuestras redes sociales para
obtener opiniones sobre ideas de nuevos sabores antes de su lanzamiento. Esto no solo nos
ayuda a asegurar que los nuevos productos tendran una buena aceptacion en el mercado, sino
que también involucra a nuestros clientes en el proceso de desarrollo, haciéndolos sentir

valorados y escuchados.
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Utilizamos herramientas analiticas para recopilar y analizar datos de las interacciones
en nuestras plataformas digitales. Esto nos permite identificar tendencias y patrones en las
preferencias de los consumidores. Por ejemplo, si notamos un aumento en la demanda de
sabores frutales durante el verano, podemos ajustar nuestras estrategias de produccién y

marketing para satisfacer esa demanda estacional.

En resumen, el feedback recibido a través de redes sociales y otros canales digitales
es esencial para nuestro proceso de innovacion y desarrollo de productos. Nos permite ajustar
y mejorar nuestros productos existentes, asi como crear nuevas lineas de helados que
respondan directamente a las necesidades y deseos de nuestros clientes. Esta comunicacién
continua y personalizada fortalece nuestra relacion con los consumidores y asegura que

estamos en sintonia con sus expectativas.

Anexo 3: Encuesta

1. ¢Cuél es su edad?
a. 18-24 afos
b. 25-29 afos
c. 30-35afios

2. ¢Donde vive usted?
a. Mercedes
b. Sabanilla
c. San Pedro
d. San Rafael

3. ¢Cual es su género?
a. Masculino
b. Femenino

c. No binarix
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d. Otro
4. ¢Con qué frecuencia suele comprar productos en linea?
a. Nunca
b. Unavez al mes
c. Mas de una vez al mes
d. Solo cuando considero necesario
5. ¢Cuales Redes Sociales suele utilizar? (opcion maltiple)
a. Facebook
b. Instagram
c. TikTok
d. X (Twitter)
6. ¢Es usted consumidor/a de helados? (obligatorio)
a. Si
b. No
7. ¢Qué tipo de helados suele consumir? (opcion multiple)
a. Cremosos de sabores regulares (vainilla, fresa, chocolate)
b. Cremosos de sabores varios
c. A base de agua
d. Artesanales de sabores exoticos (pie de limén, brownie, vino, etc)
8. ¢Con que frecuencia compra helados?
a. Todos los dias
b. Unavez a la semana
c. Varias veces a la semana

d. Ocasionalmente



9. ¢Queé factor considera mas importantes al elegir un helado?
a. Sabor
b. Presentacion
c. Precio
d. Calidad de ingredientes
10. ¢Qué variedad de sabores busca en un helado? (opcion maltiple)
a. Frutas tropicales
b. Sabores exoticos
c. Combinaciones Unicas
d. Clésicos reinventados
11. Ademas del sabor, ¢qué otras caracteristicas buscan en un helado?
a. Bajo contenido calérico
b. Refrescante
c. Variedad de sabores

d. Ingredientes naturales
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